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editorial

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

Presidente da Agas

Cassius Souza/Agas

d IZ O adigio popular que apés a tempestade vem a bo-

REVISTA

nanca. Otimistas, acreditamos que a nossa ExpoAgas
2016 ocorrerd em momento fmpar: para a inddstria,
serd uma oportunidade tnica de ampliar a carta de
clientes, fixar marcas e apresentar langamentos. Para
o varejo, é hora de arregacar as mangas, buscar dife-
renciais de competitividade, adquirir conhecimentos
e estabelecer elos que resultem em melhores opera-
¢oes no dia a dia das lojas. Nos tltimos anos, nossos
governantes desperdigaram oportunidades, como a
ampliacdo do consumo, a melhoria da renda e o baixo
nivel de desemprego. Muita coisa mudou nos tltimos
35 anos e muito se perdeu, mas a ExpoAgas manteve-
se pujante, oportunizando desenvolvimento para toda
a cadeia. Por isso, é hora de esquecermos as reformas
estruturais que nio foram feitas e comecarmos em
nossas empresas a transformacio do pais.

O varejo nunca se socorreu dos governos para
alcangar seu crescimento, e ndo serd agora que ficare-
mos a mercé do contexto politico. Vamos continuar
trabalhando, fazendo mais com menos e aproveitando
as oportunidades, porque elas existem. Depois de
quebrarmos recordes de publico e de negdcios em
2015, estamos confiantes em um desempenho ainda

AGAS

Anténio Cesa Longo, Francisco Schmidt,
Flavia Ferreira, Angelita Garcia, Edina Fassini,
Francisco Brust, Samantha Guerra e Tiovana Bencke

‘temética

' publicagdes

Samantha Guerra e Tiovana Bencke

Fernanda Reche (MTb 9474)

xpoAgas 2016, a hora
das oportunidades

melhor em 2016. A inddstria ja est4 sinalizando in-
vestimentos macicos em lancamentos e preparando
condigdes especiais de negociagdo para receber os
40 mil visitantes que a feira vai congregar.

A programacio, desenhada para contemplar
gestores e colaboradores de varios segmentos,
terd nomes como Max Gehringer, Marcio Atalla,
Augusto Cury, Cecilia Troiano e os jornalistas do
programa Manhattan Connection, Diogo Mainardi,
Lucas Mendes e Caio Blinder. Haver4 ainda extensa
programacio técnica, visitas guiadas a empresas e
oficinas préticas, englobando o universo varejista e os
fornecedores. A ExpoAgas, afinal de contas, é uma
feira plurissetorial. Justamente por isso, franquea-
mos até o dia 17 de agosto as inscricdes nio apenas
para supermercadistas como para representantes de
farm4cias, bares, restaurantes, acougues, padarias,
petshops, lojas de R$ 1,99 e de bazar, hospitais e
hotéis, oferecendo oportunidades a todos.

Este é 0o momento da reagdo para a economia
brasileira, e os 35 anos de trabalho, relacionamentos
e negdcios que marcaram a trajetéria da ExpoAgas
sd0 o pressagio de que teremos um evento exitoso.
Nos encontramos 14!

Diego Paiva de Castro

Amanda Kaster, Claudia Boff, Diego Paiva
de Castro, Laura Schenkel e Micheli Aguiar

Amanda Gomes, Nathdlia Cardoso e Nathdlia Lemes
Flavio Dotti Cesa
Eduardo Mello

©iStock.com/Serggn







suimario

Vd

GESTAO

Vocé, dono do seu tempo

Saber administrar o tempo é chave para o sucesso.
Atualmente, dois tergos do tempo dos lideres é dedicado
a solucionar questdes urgentes ou circunstanciais

12

PRODUTOS — SNACKS
Saborosos e salgadinhos

Busca de snacks mais saudaveis (com menos calorias e mais
proteinas) e embalagens menores sdo tendéncias em alta

EXPOAGAS 2016

Feira comega no dia 23/08

ExpoAgas 2016 traz jornalistas do Manhattan
Connection e uma série de grandes nomes para

fomentar ideias e negdcios na Fiergs

EQUIPES
Mulheres sdo maioria no varejo

Forca de trabalho feminina supera a masculina pelo terceiro ano consecutivo
no RS, revelando a valorizagcdo de um perfil de trabalho multitarefas
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ORGANICOS

Mais salde a mesa

Mercado de produtos organicos responde por 1,08% do total de itens
comercializados, mas taxa de crescimento no Brasil supera a da Europa

NEGOCIOS
Lojas-satelite
Pequenos comércios e servicos que funcionam na entrada de supermercados geram

renda extra, aumento de clientes e ainda valorizam os pontos comerciais

08 viva voz

;lzl ?a\p/)i%ﬁﬁhas 104  consumo
L M2 hdsre
& 18  seguranca
:lzi ji:\?:ge;;r?des com a agas :g: CaFgDaCitagQéO
Novo Hamburgo SJSOCSIU’COS
o giﬂ f/ci;rrgecedor 134  perfil do varejo
a2 gestao Casa do Chimarrao

54 perfil do varejo 136 encontro de diretoria
1317 pesquisa
138 perfil do varejo

Comercial Bom de Alimentos

Supermercados Imec

56 produtos
Pet

60 expansao 141 legislacao
68 memdria 152 calendario promocional
68 jantando com a agas Final de ano
Lajeado 154 destaques
16  formato de loja 162 marketing
90 perfil do varejo 166  pagamentos

170 glossario

Supermercado Cavalhada -
180 microfone

92 recursos humanos
100 boas praticas
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Divulgacdo

VOZ Augusto Cury

O medICO psiquiatra Augusto Jorge

Cury, paulista da cidade de Colina, é con-
siderado o autor mais lido da dltima década
no Brasil, pela revista Isto é e pelo jornal
Folha de S.Paulo. Em 2009, ele recebeu
o prémio de melhor ficcdo do ano pela
Academia Chinesa de Literatura pelo livro
O vendedor de sonhos, que em breve serd
langado como filme nos cinemas.

Psicoterapeuta, doutor em psican4li-
se (doutorado livre), professor, cientista
e escritor, ja vendeu mais de 24 milhoes
de exemplares de seus livros somente no
Brasil, tendo sido publicado em cerca de
60 paises. Uma dessas obras chama-se
Ansiedade — Como enfrentar o Mal do
Século, sobre a qual ele falard em palestra
magna na 35 ExpoAgas. Segundo o autor,
grande parte da humanidade sofre hoje da
Sindrome do Pensamento Acelerado, com
sintomas fisicos e psicoldgicos.

Idealizador do Instituto Augusto
Cury, que promove o treinamento de
psicologos, educadores e outros profis-
sionais, o médico desenvolveu o projeto
Escola da Inteligéncia, que tem como
principal objetivo a formagio de pensa-
dores por meio do ensino das fungdes in-
telectuais e emocionais mais importantes
para criangas e adolescentes, tais como o
pensar antes de reagir, a protecio de sua
emoc¢io, o colocar-se no lugar dos outros,
expor e ndo impor as suas ideias.



‘ ‘ O excesso de informagéo, o excesso de uso de

smartphones, de games, de atividades, de preocupacdes,

faz com que o cdrtex cerebral seja entulhado com uma

guantidade de dados nunca antes vista na Historia. ’ ’

mente humana deve ser tao bem

gerida quanto o super

REVISTA AGAS Como o senhor chegou ao
conceito de que a sociedade sofre de
Sindrome do Pensamento Acelerado?

AC Desenvolvi uma das poucas teorias

da atualidade sobre o funcionamento da
mente e a construgio de pensamentos.
Dessa teoria, uma das coisas que me
ficaram mais claras é que o pensamento
nio pode ser construido de maneira solta,
sem o ‘eu’, que representa a capacidade de
escolha e a consciéncia critica para geri-

lo. Isso é tdo grave quanto vocé deixar o
motor ligado 24h por dia. Infelizmente,
como a nossa educacio é cartesiana e de
légica linear, ndo desenvolvemos habilida-
des para gerir os pensamentos e administrar
a emogdo. Sem isso, o excesso de informa-
¢do, o excesso de uso de smartphones, de
games, de atividades, de preocupacdes, faz
com que o cértex cerebral seja entulhado
com uma quantidade de dados nunca antes
vista na Histéria. Uma crianca de 7 anos de
idade, por exemplo, tem mais informagdes
do que um imperador romano. Isso tudo
estimula fendmenos inconscientes a lerem a
meméria numa velocidade absurda, gerando
a Sindrome do Pensamento Acelerado.

REVISTA AGAS Quais sdo os sintomas desse mal?

AC Os sintomas dela sido o despertar
cansado, o sofrimento por antecipacio,

dores de cabeca, dores musculares,
baixo limiar para frustragoes, dificuldade
de conviver com pessoas lentas, sono
entrecortado, déficit de memoria

ou esquecimentos, o estresse grande
por problemas pequenos. Esses sinais
indicam um cérebro esgotado, um
Planeta Emocio que est4 asfixiado,
cujos recursos naturais se dissipam de
maneira irresponsével. Cuidar do Planeta
Terra é importante, mas antes dele falir,
colapsa o Planeta Emocio, a capacidade
do ‘eu’ em ser autor da prépria histéria.
E por isso que, no mundo todo, tenho
divulgado a tese de que temos de
mudar os paradigmas da educacio,
passando da era da informacio, do
bombardeamento do cértex cerebral por
milhdes de dados, para a era da gestdo
da emocido. Sem isso, ricos se tornam
miseriveis, mendigam o pao da alegria
morando em belas casas e paldcios. Os
casais comecam seu romance no céu

da afetividade e tém grande risco de
terminé-lo no inferno dos atritos. Pais
sabotam a habilidade dos seus filhos
por nio estimuld-los a serem autores

de sua prépria histéria. Executivos se
tornam seus piores carrascos, étimos
para as empresas, mas algozes de si
mesmos. Sem gestdo da emogdo, vamos
ter uma mente hiperacelerada, gerando
uma sindrome atroz que atinge também
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VOZ R

criangas e adolescentes, inclusive levando
a erros de diagnéstico, achando que elas
coletivamente estdo com transtorno de
déficit de atencdo, drogando-as sem
necessidade. Elas ndo sdo hiperativas, sio
tensas e aceleradas.

REVISTA AGAS Por que a mente hiperacelerada
empobrece a emocao?

AC Empobrece mesmo. Toda vez que
vocé hiperacelera o pensamento, o

‘eu’, que representa a capacidade

de autonomia e escolha, ele asfixia
habilidades para trabalhar perdas e
frustracdes, para se colocar no lugar do
outro, para pensar antes de reagir. Nas
criangas e adolescentes, esse processo
prejudica a formacio da personalidade.
Por isso estou lancando o livro Ansiedade
2 — Autocontrole, que aborda como
devemos gerir a nossa emocio e
administrar os nossos pensamentos.
Estou publicando também o Petrus
Logus, uma saga infanto-juvenil, um grito
de alerta, na qual abordo a necessidade
de jovens e adultos se preocuparem

ndo apenas com o aquecimento global,
mas também com a perda de recursos
naturais do Planeta Emocéo. Caso
contrdrio, o que vai acontecer é que
vamos colocar as préximas geracdes na
cova dos ledes. O Planeta Emogio ficard
desertificado. Estamos até em tratativas
para fazermos uma producdo em inglés.
No dia 22 de dezembro, teremos nas
telas dos cinemas um longa baseado

no livro O vendedor de sonhos, numa
producdo da Warner/Fox.

REVISTA AGAS Como podemos pensar somente
naquilo que queremos?

AC Existem técnicas, que dependem de
educacdo, como a técnica do DCD: duvidar,
criticar e determinar. No siléncio da mente,
o ‘eu’ deve duvidar de tudo aquilo que nos
controla, criticar cada ideia perturbadora e
determinar ser alegre e feliz, se reinventando.
E uma higiene mental feita todos os dias,

1 O Revista AGAS (julho/agosto 2016)

vérias vezes dentro de nés mesmos. A segunda
técnica é entender que por trds de uma
pessoa que fere hd uma pessoa ferida, ou

seja, ndo devemos gravitar na 6rbita do que
os outros pensam de nds. A terceira técnica

é nao cobrar demais dos outros e nido cobrar
demais de si, ser autor da prépria histéria. A
quarta técnica é nio ser um agiota da emogio,
isto é, ndo pressionar ou elevar o tom de

vOzZ excessivamente com as pessoas com as
quais convivemos. Essas técnicas ajudam no
equilibrio mental das pessoas ao redor e

no autocontrole.

REVISTA AGAS Como dilatar o tempo e fazer
muito do pouco?

AC Quando a mente estd hiperacelerada,
temos percepcdo de que o tempo estd
contraido. 80 anos sdo percebidos como

20 anos. Nossa vida média aumentou em
termos biolégicos, mas contraiu em termos
emocionais. Vivemos o dobro do que os
romanos em seu auge, quando uma amigdalite
levava a morte, s6 que viver 80 anos hoje
com uma mente hiperacelerada asfixia as
habilidades do ‘eu’ e, consequentemente, faz
com que as pessoas ndo consigam perceber o
tempo passar. Um més é como uma semana,
um ano é como um més. As pessoas sentem
que estdo morrendo cedo sem ver a vida
passar, ou de repente despertam e estio com
40 ou 50 anos. Sdo escravos vivendo em
sociedades livres. Devemos acrescentar pedras
de conhecimento todos os dias para sermos
autores de nossa histéria. Um dos desafios é
dilatar o tempo, fazer muito do pouco, gastar
horas com aquilo que o dinheiro nio compra.
Admirar a prépria existéncia, sentar na
varanda para conversar, observar as flores do
jardim. Perdemos a capacidade de fazer isso.

REVISTA AGAS O que mais deve ser interpretado
como sinal de alerta?

AC Além dos sintomas ja citados, de
esgotamento cerebral, é a perda do
prazer de viver, o encanto pela vida,
perceber que o tempo passa no piloto-
automdtico. Todo prazer é fugaz.



REVISTA AGAS Os sintomas sdo tdo comuns que
podem ser atribuidos a outros fatores, levando
até mesmo a uma automedicacao perigosa.

AC Isso é muito grave. As pessoas
ansiosas, tensas se automedicam ou
procuram os médicos e eles prescrevem
tranquilizantes sem ouvir os pacientes,
sem entender as causas de suas
ansiedades, gastando tempo a encontrar
respostas para aliviar seus niveis de
tensio e reciclar suas vidas agitadas. Em
conferéncias para médicos, percebo que
eles também estdo estressados. Muitos
sdo pessoas extraordindrias, mas algozes
de si mesmos. Nao encontram tempo para
relaxar e contemplar o belo, investir nos
seus sonhos. Isso ocorre com magistrados,
promotores, executivos. Nio adianta
dirigir uma empresa bem, é preciso dirigir
melhor ainda a mente humana, caso

contrario todo o resto desmorona.

REVISTA AGAS Como as geracdes mais novas
sdo afetadas?

AC Os nossos filhos estdo sem cobertura
emocional, como se houvesse uma virose
grave e sem vacina. Os pais deveriam
conversar seriamente com os diretores
de suas escolas para alertd-los de que
nio adianta bombarde4-los com milhées
de dados sem ensini-los a administrar
suas emocdes. O projeto Escola da
Inteligéncia desenvolve a educacéo
socioemocional no ambiente escolar. As
escolas cartesianas sdo doentes. Ensinar
matemadtica, quimica, fisica, biologia,
linguas, e ndo ensinar o ‘eu’ a ser autor
da prépria histéria, a trabalhar perdas e
frustragdes, a empreender e ousar, é um
crime educacional cometido no Brasil

e no mundo. Nio trato de valores, de
honestidade e ética. Falo de algo mais
profundo: o ‘eu’ como gestor da mente,
prevenindo novas doengas emocionais e
desenvolvendo habilidades fundamentais
para alguém ter sucesso. E curioso que
este quadro se verifique no momento em
que a inddstria do entretenimento é a mais

Elias Oliveira/ Secom Gov. Tocantins/Divulgagao

u pensamento solto, sem capacidade

de escolha e gestdo de emocgdes, € como
um motor ligado 24 horas por dia, gerando

efeitos desastrosos.”

poderosa do mundo, e estamos diante da
geracdo mais triste de todos os tempos.

REVISTA AGAS O que os pais podem fazer?

AC Para atuar como verdadeiros mestres,
pai e mie precisam estar equilibrados
emocionalmente. Devem desligar o
celular no fim de semana e ser pais. Em
vez de apontar falhas, devem promover
os acertos. Vejo pais que reclamam

de tudo e de todos, ndo sabem ouvir
ndo, nio sabem trabalhar as perdas.

Sio adultos, mas com idade emocional
nio desenvolvida. E fundamental que

as criancas aprendam a elaborar as
experiéncias. Diante de uma dificuldade,
é preciso que assimilem profundamente
o que houve e aprendam algo com
aquilo. Como ajuda-las nesse processo?
Os pais precisam falar de suas lagrimas,
suas dificuldades, seus fracassos, devem
transmitir a sua histdria.

(julho/agosto 2016) Revista AGAS 1 1



Rede Vivo se prepara para
inaugurar loja em Sao Sepé

Até o fim do ano, Sao Sepé receberd uma loja da Rede Vivo,

inédita até entdo na cidade. Atualmente com 22 supermer-
cados em 14 municipios do Estado, a nova unidade ficara
na rua Plicido Chiquiti, 2525, e contard com mil metros
quadrados de drea de vendas e estacionamento com capa-
cidade para 40 veiculos. Além disso, a rede também traz a
oportunidade de 40 vagas de empregos diretos e centenas
de oportunidades indiretas, fomentando a economia de Sio
Sepé, conhecida como a terra do fogo eterno.

Rede Unisuper
capacita lideres

Foi concluida, no final de junho, a série de encontros do pro-
jeto Desenvolvimento de lideres da Rede Unisuper, realizada
durante o primeiro semestre. O treinamento foi um trabalho
do setor de Recursos Humanos da rede e contou com ciclo
de palestras e outras qua-
lificacoes para a formacio

de novos gestores super-

Divulgagao/Unisuper

mercadistas. A palestra
de encerramento teve a
presenga da coordenadora
de capacitagio da Agas,
Angelita Garcia, que des-
tacou a importincia da
mediacdo e resolugio de
conflitos e o marco legal
da mediagdo no Brasil.

Vendas do setor estaveis
NO primeiro semestre

Segundo dados divulgados pela Abras, as vendas do setor supermerca-
dista se mantiveram estdveis no primeiro semestre do ano. De janeiro
a junho, houve o timido crescimento de 0,7%, em comparacio ao
mesmo periodo do ano anterior — 0 que demonstra que a economia
estd, aos poucos, voltando aos trilhos. Ao analisar os precos dos pro-
dutos, entre as maiores altas do més estdo o feijdo, leite longa vida,
batata e queijo prato. Os pereciveis figuram as maiores quedas de
pregos, como a cebola, o tomate e carnes traseira e dianteira.

1 2 Revista AGAS (julho/agosto 2016)

Divulgagao/Super Danieli

Super Danieli apoia
futebol de mesa

O Supermercado Danieli de Tapejara
resolveu utilizar as suas redes sociais para
inovar, ao veicular a final do 28° Cam-
peonato Brasileiro de Futebol de Mesa
na modalidade 12 toques. A competicio
aconteceu entre 26 e 29 de maio, na cida-
de de Botucatt, em Sio Paulo. A cobertura
foi realizada em uma parceria entre o su-
permercado e a Associagio Hortenilense
de Futebol de Mesa (AHFM)/Super Da-
nieli, que conta com incentivo da empresa
hé dez anos. Dois botonilistas da AHFM/
Super Danieli disputaram o campeonato,
Eduardo Gardelin, na categoria Master, e
Jodo Paulo Gardelin, na faixa Adulto.

Consumidor corta
superfluos

As familias estio cortando gastos su-
pérfluos em alimentagio e bebidas,
trocando, por exemplo, marcas mais
caras pelas mais baratas. O levantamen-
to do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) demonstra que as
vendas no varejo cafram 4,4% somente
no més de abril deste ano. O grupo com-
posto por supermercados e alimentos
representa praticamente um tergo de
todo comércio brasileiro. A inflacio da
alimentagio dentro de casa estd acima
da média geral do IPCA, o que também
contribui negativamente para o setor
supermercadista. Em abril, por exemplo,
a inflacdo oficial foi de 0,61% e a média
de alta em alimentos dentro de casa foi
de 1,14%. Esse foi o panorama em todos
os meses de 2016 analisados até agora.



Brasileiros atentos
as promocodes

Conforme a segunda edicio do estudo rea-
lizado pela agéncia de pesquisa de mercado
Hello Research, os brasileiros, em meio a
instabilidade econdmica atual, estio mais
atentos as promogdes. O levantamento de
2016 revela que, para 55% dos consumi-
dores, a oferta foi decisiva no momento
da compra em relacio a escolha da marca.
A agéncia mapeia lojas e marcas mais
lembradas pelos brasileiros por fazerem
promocdes e também aponta dados do
comportamento dos consumidores diante
das ofertas. Entre eles, 29% afirmam que
a promogdo levou a comprar um produ-
to que, em verdade, ndo era necessério
no momento, estimulando compras por
impulso. J4 para 15% dos entrevistados,
a promocao possibilitou que um produto
mais sofisticado e de maior qualidade fosse
adquirido. De acordo com o CEO da Hello
Research, as pessoas estio muito atentas as
oportunidades de economizar, o que ocorre
naturalmente em um momento de crise.

Aumenta consumo
de carne suina

Conforme o relatério anual da Associacio
Brasileira de Protefna Animal (ABPA), o
consumo per capita de carne suina cresceu
2,5% em 2015, chegando a 15,08 kg/hab.
No ano anterior, o nimero era de 14,6. As
mudangas no mercado, como o aumento
de precos da carne bovina, influenciaram a
elevacio. Além disso, as iniciativas de cons-
cientizacdo da populacio sobre os valores
nutricionais e a qualidade da carne suina
promovidas no pais também incentivaram o
resultado. Ainda assim, o consumo no Brasil
estd em patamares bem abaixo dos paises
lideres: Espanha, Alemanha e Suica, que
atingem 50 kg anuais. A producio brasilei-
ra de carne sufna é composta por 89% de
industrializados e apenas 11% in natura. O
Sul é a regido que mais investe na cultura.

Projeto da Comercial
Zaffari estimula a leitura

A Comercial Zaffari de Passo
Fundo, visando ao incentivo da
leitura, realiza o projeto Troca de
Livros do Gauchinho. Trazendo
uma proposta inovadora, que busca

Divulgagao/Comercial Zaffari

estimular praticas colaborativas
entre criangas, jovens e adultos,
a empresa disponibiliza estantes
de troca de livros. Colaboradores
e clientes podem participar da
iniciativa, simplesmente deixando as obras que jd leram e
levando outras para casa. As unidades de Passo Fundo, Ma-
rau, Ijui, Cruz Alta, Santa Cruz do Sul, Porto Alegre e Lagoa
Vermelha j4 estdo participando do projeto, que estimula um
ciclo de cultura. E a sustentabilidade vai além da troca de
livros: as estantes foram desenvolvidas especialmente para

o projeto e sio feitas 100% de pallets reciclaveis.

Agas € homenageada
pela Federasul

A Federagio das Associagdes Comerciais e de Servigos do
Rio Grande do Sul, a Federasul, prestou, em 6 de julho, uma
homenagem aos 45 anos da Agas. O evento aconteceu durante
a reunido-almogo Td na Mesa, no Saldo Nobre do Palicio do
Comércio. O presidente Antdnio Cesa Longo representou a
entidade na ocasido, que ainda contou com uma palestra do
Reitor da Pucrs, o professor Joaquim Clotet.

Beltrame comemora meio
século de histdria

Ao completar 50 anos de histéria, o Bel-
trame Supermercados, de Santa Maria,
resolveu comemorar juntamente aos
clientes, como uma maneira de agradecer
a preferéncia do publico. A promocio de
aniversario Realize seu Desejo sorteou R$ 150 mil em cartdo de crédito
para o vencedor gastar em local de sua escolha. A cada R$ 50 em compras
dentro do supermercado, o cliente ganhava um cupom para depositar

em uma urna dentro da loja.
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Frente CSE envia
demandas a ministro

A Frente Parlamentar Mista em Defesa do Comércio, Servico e
Empreendedorismo realizou a entrega, em 18 de maio, de uma
carta ao ministro de Desenvolvimento, Indistria e Comércio,
Marcos Pereira. Com o objetivo de chamar a atencio para as
demandas do empresariado brasileiro para o crescimento dos
setores de comércio e servigo do pais, o grupo apresentou di-
versas reivindicagdes. Entre elas estavam a reforma tributaria
abrangente e a diminuigdo da burocracia para proporcionar
ambiente propicio para o empreendedor, reduzindo assim
o fechamento de empresas. A carta também continha um
pedido de cuidado ao PLC 125/2015, projeto que moderniza
o Supersimples. No dia 31 de maio, foi a vez do ministro do
Trabalho, Ronaldo Nogueira, receber a carta. Na oportunidade,
o diretor de Relagdes Institucionais da Associacdo Brasileira
de Supermercados, Alexandre Seabra, também entregou ao
ministro carta-convite para a Convencio Abras 2016, que
acontecerd de 8 a 10 de novembro, em Atibaia (SP).

50 anos do
Supermercado Dalpiaz

O Supermercado Dalpiaz, de Osério, completou, no fim de maio,
cinco décadas de trajetéria. E no dia 26 do mesmo més, foi a vez dos
colaboradores e gestores comemorarem a histéria do supermercado
que ajudaram a construir. Cerca de 260 convidados foram convidados
a comparecer na Cimara de Vereadores do municipio para a abertura
oficial do evento. Na ocasido, estavam presentes o prefeito da cidade,
Eduardo Abrahio, e o presidente da Agas, Anténio Cesa Longo, entre
outras autoridades locais. Em seguida, foi apresentado um video, re-
velando detalhes da fundacéo e histéria do stiper; a ceriménia contou
ainda com a presenca do palestrante Adroaldo Lamaison, que falou
sobre exemplos de comporta-
mento e lideranga no trabalho. E
ainda no embalo do aniversario,
no dia 28 de junho, o Supermer-
cado Dalpiaz inaugurou o seu
préprio centro de distribuicido
logistico e sede administrativa.
Com instalagdes amplas e moder-
nas, o espaco conta com 30 novos
colaboradores, fomentando assim

a economia local.
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Reducao
do IPlI do vinho

Perda de competitividade é uma das difi-
culdades enfrentadas pela vitivinicultura
brasileira. Isso ocorre por conta dos altos
impostos incidentes sobre a cadeia produ-
tiva, assunto que pautou a reunido entre
representantes do setor, o ministro-chefe
da Casa Civil, Eliseu Padilha, o senador
Blairo Maggi e o presidente interino, Michel
Temer, realizada no inicio de julho. O obje-
tivo da discussdo foi mobilizar o Governo
Federal para a emissdo de decreto que esta-
beleca a reducio do IPI dos vinhos e licores
em 5% e das cachacas em 17%. “Com a
alta carga tributdria ocorre um aumento
de custos que é repassado ao consumidor.
Isso acaba diminuindo as vendas, gerando
menor retorno para o governo em impos-
tos, o que nido ¢ benéfico para ninguém”,
resumiu o diretor de Relagdes Institucionais
do Instituto Brasileiro do Vinho (Ibravin),
Carlos Paviani.

Menos ruptura
nas gondolas

Com a estabilizagio da economia e, con-
sequentemente, das demandas do varejo,
o indice de ruptura nos supermercados
caiu 1,13% de marco para maio, e é o
menor valor registrado esse ano. Os
dados sdo da Associagdo Brasileira de
Supermercados, que aponta também a
maior queda do indice de ruptura para
o setor de higiene e beleza, com dimi-
nuicio de 1,69%, com o dado fechando
em 9,23%. O setor de alimentos teve o
maior indice geral, fechando em 10,57%,
seguido por bebidas, com 9,44%.






e-Commerce tem potencial
para supermercados

A compra de bens nio durdveis pela internet ainda nido se
disseminou no Brasil, mas segundo pesquisa da Mercado Pago,
hé espaco para que os supermercados assumam este mercado.
De acordo com os internautas, 71,5% afirmam nunca terem
comprado bens ndo durdveis online. E entre os motivos dessa
auséncia, 55% revelam que poucos supermercados oferecem o
servico ou que a sua rede referéncia ndo o disponibiliza. Além
disso, 34,5% dizem desconhecer sistemas de oferta online desta
categoria de produtos e 30% se sentem desencorajados com o
valor do frete. E ao serem questionados sobre o que os levaria
a experimentar o servico, melhores pregos foram a escolha de
65,5%, seguida por frete gratis (59%), a presenca de mais redes
de stiper na internet com 30% e a opcio de poder receber e ver
o produto antes de pagar, escolhida por 25%.

Grupo Zaffari inaugura lojas nas
capitais gaucha e paulista

No final de maio, o Grupo Zaffari inaugurou a sua 33* unidade, localizada
no centro histérico de Porto Alegre. A nova loja foi nomeada Zaffari
Rua da Praia e comecou a operar no antigo Cinema Cacique, na Rua dos
Andradas. Com 1.260 m? de 4rea de venda, a unidade conta com 16
check-outs e esta voltada para a comunidade local, numerosa no centro
de Porto Alegre. Ja em 26 de julho a inauguracio foi na capital paulista,
com a abertura do hipermercado Zaffari Morumbi Town, localizado no
Shopping Morumbi Town. A 2?* unidade paulista possui uma édrea de
vendas de 4.420 m2 e 34 check-outs, visando a disponibilizagio dos pro-
dutos de forma eficiente. Entre os destaques da loja figuram as carnes,
incluindo cortes premium, e as bebidas, com ampla carta de cervejas,
vinhos e espumantes, de procedéncia nacional e importada.
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Fabio Mattos/Grupo Zaffari

Marcas locais sao
preferéncia

De acordo com o estudo Brand Foot-
print, da Kantar Worldpanel, 60% das
compras globais de bens de consumo
nio durdveis sio de marcas locais.
Enquanto a categoria cresceu 4,7% em
2015, os players locais aumentaram
6,2% — em comparagdo, as marcas
globais cresceram apenas 3,4%. Espe-
cialmente nas categorias de comida
e bebida, as escolhas sio fortemente
influenciadas pelas empresas locais, e
essa preferéncia se d4 em parte pela
quantidade disponivel, em parte pelo
ntimero de vezes que sio escolhidos.

Menos gasto com
tecnologia

Segundo a projecio realizada pela GfK
no Brasil, em 2016, o gasto do brasileiro
com produtos tecnoldgicos deve cair
17% em relagdo a 2015. A previsio de
faturamento para o mercado de itens
tecnoldgicos neste ano é de US$ 20
bilhoes. Até 2017, as vendas tendem a
diminuir, podendo retrair 3% em relagio
as vendas de 2016.

O setor, que inclui smartphones, tablets,
TVs, notebooks e outros aparelhos, tam-
bém é afetado pela crise econdmica do
pais. A projecio salienta que, no primeiro
semestre do ano, os itens de informética
foram os que apresentaram maior queda
em volume de vendas (-33%) na compa-
ragdo com o mesmo periodo de 2015. Na
sequéncia, seguem os produtos de tele-
fonia (-30%), ar-condicionado (-27%)
e eletronicos (-21%). De acordo com a
diretora de novos negécios da GfK, Clau-
dia Bindo, diante desse cendrio cresce a
importancia de as lojas oferecerem pra-
zos de pagamentos acima de 13 parcelas,
especialmente nas ofertas anunciadas.
Ela alega que essa é uma maneira de os
lojistas garantirem vendas.



Evento da
Revista Voto

Em evento realizado pela Revista Voto,
no més de junho, o CEO do Grupo Car-
refour Brasil, Charles Desmartis, jantou
com o governador do Estado, José Ivo
Sartori, oficializando convite para uma
visita 2 Franca, pafs de origem do gigante
supermercadista. Ele compartilhou a es-
tratégia de atuagio da loja em territério
gatcho. Desmartis também aproveitou
para se reunir com empresarios gatichos,
como o presidente da Agas, Antdnio
Cesa Longo. A anfitria foi a jornalista
Karim Miskulin, da Revista Voto.

S6 aqui no Estado, hd 25 pontos de
venda e cerca de 3 mil colaboradores do
Carrefour. Em 2015, a empresa investiu
R$ 121 milhdes no Rio Grande do Sul,
faturando R$ 1,9 bilhdes. Desmartis
afirma que o supermercado tem uma
histéria de amor com os gatichos.

Nicolini inaugura novo
centro de RH

Divulgagao/Supermercados Nicolini

Os Supermercados Nicolini, em-

presa de Bagé, inauguraram as

novas dependéncias do setor de

Recursos Humanos no inicio de

maio. As instalacées agora estdo

localizadas na parte de cima da filial

da rua Gomes Carneiro. O local,

que foi durante anos a residéncia

do casal fundador da empresa,

foi reformado e adaptado para o

departamento, que necessitava

melhores estruturas. O evento de

inauguracdo contou com a presenca do Frei Alvaro Bordignon
e gestores da empresa. Para completar o momento especial,
foi realizada uma homenagem a matriarca da familia, uma vez
que o espago recebeu o seu nome, chamando-se Centro Elzira
Maria Cagliari Nicolini de Recursos Humanos.
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Beleza é considerada
um item necessario

Seis em cada dez brasileiros, ou seja, cerca de 62,7%, conside-
ram-se vaidosos e preocupados com sua aparéncia. Além disso,
65,7% deles concordam com a ideia de que cuidar de beleza
ndo é luxo, mas necessidade. Os dados siao da pesquisa desen-
volvida pelo SPC Brasil e pela CNDL, que contém informacdes
de 790 homens e mulheres habitantes das capitais e cidades
do interior pertencentes a todos os estados do pafs.

O levantamento, que contabiliza dados de pessoas de todas as
classes sociais acima de 18 anos, constata que o consumidor se
preocupa com a aparéncia e admite gastar com produtos e ser-
vicos de beleza para melhorar, entre outras coisas, a autoestima.
O que também exibe a preocupagio do brasileiro com beleza
é que quase a metade dos entrevistados (49,4%) acredita que
gastar dinheiro com o propésito de melhorar a aparéncia fisica é
um investimento que vale a pena, ao proporcionar sensacio de
felicidade e satisfacdo. Ao escolher o local para comprar produtos
de beleza, os consumidores demonstraram interesse na qualidade
dos produtos oferecidos (47,1%) e no bom atendimento.

Consumo de pescados

Os peixes asisticos ainda mantém participagio relevante na mesa dos
consumidores brasileiros, mas o aumento da producgio de pescados
em cativeiro no Brasil abastecerd grande parte do avanco da demanda
esperado até 2025. A informacio é do mais recente relatério da ONU
(Organizacio das Nacoes Unidas) para FAO (Alimentacao e Agricultura).
O Brasil registrard o maior crescimento percentual do consumo per capita
e da producio de pescados no planeta, se as projecdes da instituicio se
confirmarem. Em volume, porém, o pais ainda seguird aquém do con-
sumo global. A FAO prevé que o consumo per capita de pescados no
Brasil chegard a 12,7 quilos em 2025, 32,3% mais do que os 9,6 quilos
consumidos anualmente entre 2013 e 2015. H4 dez anos, os brasileiros
consumiam pouco mais de 6
quilos de pescados a cada ano.
Na avaliagio do presidente da
Peixe BR (Associagdo Brasilei-
ra de Piscicultura), Eduardo
Amorim, o consumo nacional
de pescado pode ultrapassar o
de carne suina. Hoje, o consu-
mo per capita de carne suina
no Brasil se aproxima de 15
quilos por ano.
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Sul tem bons
pagadores

Os dados da nova edicdo da Pesquisa
Nacional sobre Liquidacao de Cheques,
realizada pelo TeleCheque - servigo
oferecido pela MultiCrédito —, enfatizam
que a regiao Sul é a que contém o maior
ntimero de bons pagadores no Brasil.
Cerca de 97,08% honraram suas dividas
em junho deste ano. O indice é 0,4%
maior que a média nacional de cheques
honrados, que ficou em 96,67%. Em
seguida, estdo as regides: Centro-Oeste,
com 96,63%; Sudeste, com 96,56%;
Nordeste, com 96,53%, e Norte, com
95,01%.

O levantamento também demonstra
que, em um ano, o valor médio gasto
em compras com cheque cresceu 15%.
Enquanto no més de junho de 2015 o
valor era de R$ 568, no mesmo periodo
de 2016, ele chegou a R$ 653. A pesqui-
sa é baseada nos valores das transacgoes
em reais monitorados pelo servico Te-
leCheque em diversos segmentos. Sao
monitorados aproximadamente 10 mil
pontos de venda, distribuidos em 890
municipios do Brasil.

Crise muda
habitos

Inflagdo alta e desemprego foram os prin-
cipais motivos do encolhimento da renda
do consumidor, que caiu 3,7% entre 2014
e 2015, levando a uma mudanca nos seus
hébitos de consumo. Isso é o que consta
no levantamento da plataforma do Ibope,
a PeopleScope. Com o aperto no or¢amen-
to, o varejo supermercadista vé-se diante
de um verdadeiro desafio. Entre as mudan-
cas, a principal foi o aumento (12,3%) nas
compras de frutas, verduras e legumes e
a queda na média de itens adquiridos de
outros setores da loja — como perfumaria e
higiene (-8,7%), bebidas alcodlicas (-4,6%)
e queijos e frios (-4,5%).






|dosos atentos a nutricao

Segundo dados da Mintel,
76% dos consumidores com
mais de 55 anos tendem a

comprar alimentos com efei-
tos nutricionais adicionais, e

©iStock.com/Gpoint Studio

89% dessas pessoas concor-

dam que vale a pena gastar

mais com essas opgdes. A

terceira idade é um dos

ptblicos mais frequentes
nos supermercados. Conforme a investigacido recente da
Officina Sophia Retail, 70% desse ptblico entra em virias
lojas até encontrar o que procura. Além disso, 65% das
mulheres dessa parcela considera ir ao supermercado um
passeio. Isso aponta a importancia de investir nesse pablico
cativo. E importante notar que 73% desses consumidores di-
zem que ¢é dificil entender a informagio nutricional disposta
nas embalagens dos produtos. E 65% deles afirmam que as
informagdes contidas nas embalagens sobre os beneficios para
a satde influenciam na decisiao de compra.

Super Gauchao
reinaugura em Porto Alegre

Com um histérico de empresa familiar, 0 Supermercado Gauchio, na zona
leste de Porto Alegre, passou por uma grande reforma no primeiro semes-
tre do ano, e realizou reinauguracgio no final de junho. O coquetel congre-
gou colaboradores, parceiros e personalidades, incluindo o presidente da
Agas, Antonio Cesa Longo. A unidade, completamente repaginada, conta
com 875 m? e 14 check-outs operando. Foi realizada uma reorganizacio
interna, otimizando o espaco para melhor atender os clientes.

Divulgagdo/Supermercado Gauchao
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Publicidade digital
atinge publico final

No Brasil, em média 78% dos antn-
cios de campanhas digitais conseguem
atingir o puablico-alvo previsto. O dado
foi notado no estudo de benchmarking,
divulgado pela Nielsen, sobre a audiéncia
do mercado brasileiro, que foi baseado
em diversos antncios acompanhados de
setembro de 2013 a dezembro de 2015
pelo Digital Ad Ratings (DAR) - que
mede a audiéncia da publicidade digital
com conceitos de midia off-line, como
alcance e frequéncia. O levantamento
detecta que a média de entrega no targer
das campanhas digitais no Brasil vem
crescendo nos tltimos tempos. No pri-
meiro levantamento do Nielsen DAR, em
2014, 72% dos antncios digitais atingiam
o publico-alvo previsto. J4 em 2015, a

média subiu para 77%.

Imec fomenta a
solidariedade

Iniciativa realizada todos os invernos, a
Campanha do Agasalho 2016 da Rede
Imec foi mais uma vez um sucesso de
arrecadacido. Atendendo ao slogan Ndo
deixe ninguém passar frio. Passe suas
roupas adiante, a rede distribuiu caixas
coletoras nos 17 supermercados e lojas
atacarejo para o recebimento de agasa-
lhos para a comunidade. Com a ajuda
da mobilizagio interna e externa, ja que,
além dos clientes, os colaboradores da
rede também fazem questdo de apoiar a
causa, a campanha arrecadou mais de 5
toneladas de doagdes até o final de junho.
Para ajudar mais ainda, a Rede Imec doou
um kit de produtos de higiene pessoal e
limpeza a cada caixa coletora cheia de
donativos. As entidades assistenciais a
receberem as doacdes sio indicadas pe-
los gerentes de cada loja, pois entendem
as necessidades das localidades onde as
unidades estio inseridas.



Valor do dinheiro
repensado

Os jovens da geracio Y, também conheci-
da como geracio Millennials ou geracio da
internet, cresceram em um mundo digital
e estio, desde sempre, familiarizados
com dispositivos méveis e comunicagio
online e em tempo real. Um estudo do
Passeidireto.com - realizado com cerca
de 10,5 mil estudantes — mostra que 67%
dos universitdrios consideram que sabem
equilibrar sua vida financeira.

A geracdo Millennials é composta por
consumidores exigentes, informados e com
peso na tomada de decisdes de compra.
Para 56% dos entrevistados, dinheiro é um
recurso necessario para sobreviver, mas nao
é o principal desejo. Entretanto, 47% des-
ses jovens contam com a ajuda da familia
ou parentes para questdes financeiras. Para
a coordenadora de Relacionamento com o
Cliente do Passeidireto.com, Daiane Dias,
essa geracgdo estd sabendo lidar com tran-
quilidade diante da crise, pois considera o
dinheiro uma consequéncia do sucesso, e
ndo algo essencial para viver.

Cresce uso do
cartdo de débito

Os brasileiros estdo comprando mais com os
cartdes de débito e crédito, que, — segundo
dados divulgados em julho deste ano pelo
Banco Central — em 2015, ultrapassaram
a marca de R$ 1 trilhdo. Se no crédito os
gastos somaram R$ 678 bilhoes — atingindo
uma alta de 9% em relagdo ao ano anterior
—, no débito os pagamentos ficaram em R$
390 bilhdes, 12% acima do registrado em
2014. Ainda assim, as altas ficaram abaixo
das registradas na passagem de 2013 (11%)
para 2014 (9%). O Relatério de Vigilancia
do Sistema de Pagamentos Brasileiro, revela
que a tendéncia é que a diferenca em favor
de uma maior quantidade de transacoes
com cartdes de débito em relacio as com
cartdes de crédito se acentue ainda mais.

Divulgagao/Asun

Asun abre novas lojas na
regiao metropolitana

Seguindo o seu projeto de expansdo, em junho a Rede Asun
Supermercados abriu as portas de duas novas unidades que
antes levavam a bandeira Nacional, cujas instalagdes foram
assumidas pela empresa de Gravatai em negociacdo junto ao
Walmart. A primeira loja inaugurada, no dia 10, esta localizada
no bairro Niteréi, em Canoas, e conta com oito check-outs e
800 m2. O segundo stper também fica na regidao metropolitana
da capital, em Esteio, na Vila Olimpica, e a sua inauguracio
aconteceu no dia 22 do mesmo més. Ambas as lojas foram
remodeladas para atender ao padrio da rede e sdo muito re-
presentativas para o seu ptblico, gerando dezenas de empregos
e atendendo centenas de consumidores.

Fraudes no GPA

O Grupo Pio de Agtcar (GPA) sofreu um rombo de R$ 512 milhoes
sobre o seu lucro liquido de 2015. O Comité de Auditoria do GPA j4
emitiu parecer favordvel aos ajustes propostos pela administragio nas
demonstracdes financeiras, j4 que houve o encerramento das investi-
gacdes contra fraudes conduzidas pela controlada Cnova (comércio
eletrdnico francés) no Brasil.

Houve também um reflexo negativo no patrimdnio liquido acumulado,
no valor total de R$ 304 milhoes. Conforme o comunicado divulgado
pela varejista brasileira, o comité de auditoria ja emitiu parecer fa-
voravel aos ajustes propostos, e o Conselho de Administracio vai se
reunir para debater o tema em data a confirmar. Se as alteracdes forem
aprovadas, a companhia deverd republicar as demonstragdes financei-
ras, incluindo a reapresentacio dos perfodos comparativos de 2014 e
2013. As informacées do primeiro trimestre de 2016 também deverio
ser reapresentadas e uma assembleia geral de acionistas serd convocada
para discutir o assunto. Também estio sendo contabilizadas perdas por
desvios de mercadorias na operagio brasileira e questdes relacionadas
a contabilidade e gestio de estoques.
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Consumidores
evitam comprar por impulso

Grande parte dos consumidores brasileiros reflete antes de fazer compras por
impulso e procura as melhores opgdes. Isso é o que mostra o levantamento feito
com 600 consumidores em 26 capitais pelo Servico de Prote¢io ao Crédito (SPC
Brasil) e pela Confederagio Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL). O estudo
revela que 82,9% das pessoas garantem que, quando sentem vontade de comprar

um produto, perguntam a si mesmas se realmente é necessdrio. Na tltima pesquisa,

o comportamento atingia 75,3% dos brasileiros. Porém, o aumento do indicador foi
discreto em relacdo a 2015, pois apenas trés em cada dez brasileiros sdo conscientes e deixam de consumir
por impulso. A economista-chefe do SPC Brasil, Marcela Kawauti, afirma que o consumidor brasileiro ainda
possui desempenho abaixo do que é considerado ideal, mas estd em transicio, e tende a economizar mais.

De 23 a 25 de agosto

ExpoAgas 2016 — 352 Convencao Galicha de Supermercados,

no Centro de Eventos Fiergs, em Porto Alegre.

Agenda de Eventos

26 e 27 de outubro

90? Convencao Regional de Supermercados, no
Centro de Eventos de Tramandai.

Informagdes: eventos@agas.com.br

Agenda de Cursos

Veiculo de Capacitacao De Olho no Futuro

BOM PRINCIPIO
05/set

Lideranga em equipes
Instrutora: Marilena Baronio

06/set

Mix de sucesso para padarias
e confeitarias
Instrutor: Fabiano Soares

08/set

Cortes especiais e qualidade
na desossa
Instrutor: Luis Carlos Jantzen

09/set
Formagao de empacotadores
Instrutor: Kleber Moraes

14/set

Higiene, salide e seguranga no trabalho
Instrutor: Mario Rivas

setembrooutubro

15/set
Exceléncia em atendimento
Instrutor: Kleber Moraes

16/set
Mix especial de Natal
Instrutor: Fabiano Soares

SANTO ANTONIO DA PATRULHA
19/set

Exceléncia em atendimento
Instrutora: Madeleine Schein

21/set

Prevencéo de perdas para
equipes de loja

Instrutor: Kleber Moraes

22/set

Mix de sucesso para padarias e
confeitarias

Instrutor: Fabiano Soares

23/set

Operacao de loja para lideres e
encarregados
Instrutor: Mério Rivas

TRAMANDA
24/out

Prevencao de perdas no setor de FLV
Instrutor: Kleber Moraes

25/out
Lideranca e gestéo de equipes
Instrutor: Antonio Kober

26/out
Prevencao a fiscalizagdo federal
Instrutor: Pedro Savi

27/out

Como contratar, manter e desenvolver
colaboradores

Instrutora: Aurelise Braun

Informacgdes: capacitacao@agas.com.br.
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Divulgagao/Languiru

Agua da Pedra lanca
aplicativo de agua mineral

Agua da Pedra lancou em julho um aplicativo

especial para facilitar a compra online do pro-
duto na embalagem de 201. Por meio de um app
disponibilizado para I0S, Android e Windows
Phone, o consumidor solicitara a entrega da Agua
da Pedra de forma répida, segura e gratuita. O pa-
gamento poder ser feito pela prépria ferramenta,
sem a necessidade de passar o cartio de crédito
ou ter dinheiro disponivel. Este é o primeiro
aplicativo lancado no Rio Grande do Sul com
esta caracteristica, disponivel inicialmente com
entregas somente em Porto Alegre, com planos
futuros de expansio pelo Estado.

Panfécil agora com nova
fabrica em Canoas

m julho, a Panficil, empresa do Grupo

Estrela, inaugurou uma nova fabrica, voltada a
produgio de paes congelados para o mercado na-
cional. Foram ao todo trés anos de planejamento e
execugdo, que resultaram em um investimento de
R$ 28 milhdes para a empresa, construindo uma
unidade moderna e pronta para atender 3 demanda.
A nova fabrica est4 localizada juntamente a matriz
do Moinho Estrela, em Canoas, e conta com uma
rea construida de 4,2 mil m2. Com a aquisi¢io de
equipamentos de ponta, vindos diretamente do
exterior, a capacidade produtiva da unidade teve
ampliacio de seis vezes, que gera uma estimativa
de faturamento em R$ 130 milhdes por ano.

Languiru inaugura Centro

m operacio desde 15 de janeiro, o novo Centro de Distribuicio Vale do Taquari da Coope-

Meta Assessoria
lanca servico

fim de auxiliar os supermercadistas a lida-

rem com a burocracia de suas empresas, a
Meta Assessoria anunciou o lancamento de um
produto para o primeiro semestre de 2017: o
Ncleo de Inteligéncia em Supermercados (NIS).
De acordo com o vice-presidente da instituicio,
Vanderlei Goulart, o servico sera voltado direta-
mente para o setor supermercadista, amparando
profissionais a terceirizarem pontos de suas tare-
fas administrativas e financeiras, e, assim, tendo
mais disponibilidade para lidar com questdes
pertinentes de gestio.

Senac-RS certifica empresas

em programa de consultoria
N o dia 7 de julho, o Senac-RS entregou os cer-
tificados aos primeiros estabelecimentos que
participaram da consultoria para implantacdo do
Programa Alimentos Seguros (PAS), ministrada
pela instituicdo. Na ocasido, trés restaurantes
da rede Japesca em Porto Alegre receberam
seus certificados em um encontro que reuniu
o diretor do Senac-RS, José Paulo da Rosa, e o
vice-presidente do Sindicato de Hospedagem e
Alimentacio de Porto Alegre e Regido (Sindha),
Sandro Morganti Zanette. O PAS é um programa
que atua no desenvolvimento de tecnologias,
contetido e capacitagdo de técnicos para implan-
tagdo de ferramentas de controle de seguranga de
empresas de alimentos em todo o pafs.

rativa Languiru foi oficialmente inaugurado em solenidade no dia 20 de maio. A cerimonia

de inauguracdo contou com a participagio de autoridades, integrantes dos Conselhos de Admi-

nistragio e Fiscal da Languiru, lideres de Niucleo da cooperativa, representantes do Executivo e

Legislativo de Teut6nia e municipios vizinhos, integrantes

de cooperativas coirmas, gerentes, colaboradores e forne-

cedores. O novo Centro de Distribuigdo é centralizado

entre as unidades industriais da cooperativa, agilizando e

facilitando o trabalho de logistica da companhia, contando

com drea total de 5.200m?, divididos entre dois pavimentos,

com cAmaras frias, drea seca, departamentos de logistica,

comercial, vendas e operacional.
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Gota Limpa cresce 40% no

primeiro quadrimestre
P restes a completar 50 anos, a Gota Limpa
ndo para de prosperar. De acordo com a dire-
tora da empresa, Camile Bertolini Di Giglio, foi
registrado um crescimento de 40% no primeiro
quadrimestre de 2016, se comparado com o mes-
mo periodo do ano passado. Em 2013, percebendo
possiveis situacdes advindas da crise, a empresa se
reorganizou e procurou novos mercados, langan-
do produtos mais acessiveis e com rendimento
maior. Hoje o carro-chefe da Gota Limpa é o
detergente lava-lougas, mas a companhia conta
com um mix de mais de 180 itens, distribuidos em
19 familias de produtos, negociados no mercado
nacional e internacional.

Telecon Sistemas completa

2 anos em Santa Maria
p ara atender a Regido Central do Estado, a
Telecon inaugurou sua primeira filial em 2014
em Santa Maria. Em junho deste ano, a sucursal
comemorou dois anos, contando hoje com dois
técnicos locais e um gerente comercial, que prestam
o atendimento para todos clientes de Santa Maria,
Faxinal do Soturno, Sio Pedro do Sul, Cacequi e
demais cidades préximas. A unidade tem o objetivo
de aproximar e agilizar o atendimento nesses muni-
cipios, assim como ampliar a capacidade de atuacio
da empresa, uma das principais desenvolvedoras de

softwares especializadas em supermercados no Rio
Grande do Sul.

Leite Délia lanca nova
campanha em prol do ICI

esde o més de janeiro, o Instituto do Cancer

Infantil (ICI) do RS é beneficiado com uma
porcentagem da venda do Leite Délia. Em junho,
a empresa langou uma campanha para reforcar o
enfoque da causa. Com o slogan O Leite que Faz
o Bem, o material apresenta a imagem do rosto de
duas pessoas com a face pela metade, simbolizando
o doador e o recebedor. A peca tem o objetivo de
envolver os consumidores para que eles se sintam
parte de um grande grupo agentes do bem, além de
fazer alusio ao sentido de que beber leite faz bem
A satide e combate doencas.

Nescafé apresenta
Nnovo

Nescafé, a marca mais va-

liosa da Nestlé no mundo,
apresentou em junho um novo
site direcionado para o publico
jovem, em formato de Tumblr.
Este lancamento é parte da es-
tratégia de renovacdo da marca,
que ja conta com um alto desempenho em midias sociais da
Nestlé, com mais de 35 milhdes de fas no mundo inteiro. A
nova plataforma traz informacées e curiosidades sobre o mundo
do café, além de mostrar todo o trabalho que a Nestlé realiza
para apoio aos produtores por meio do programa Nescafé Plan.

Além disso, a marca passa a oferecer uma plataforma de com-

pras online, otimizada para o mobile, onde o consumidor pode
comprar, pesquisar e comparar precos de todos os produtos do
portfélio sem sair de casa.

Fanpage da Fritz & Frida
chega a 10 mil curtidas

fanpage da Fritz & Frida, marca de alimen-

tos da Frohlich, chegou no inicio de junho a
marca de 10 mil curtidas na rede social Facebook.
Lancada no segundo semestre de 2015, a pagina é
um canal de aproximagio com os consumidores e
aposta em noticias, receitas com produtos da Fritz
& Frida, dicas de alimentacio e sadde e muito
mais. Com contetdo especialmente desenvolvido
pela Imagem Comunicagio Estratégica, a pigina
pode ser conferida pelo enderego www.facebook.
com/fritzefridaoficial.

Minuano sorteia casas e
outros prémios

Minuano lancou no primeiro trimestre a pro-

mocio nacional Sua Familia na Melhor. Para
anunciar a novidade, a WMcCann criou uma campa-
nha composta por filmes para a TV e a¢des de mer-
chandising apresentando quais seriam os desejos de
premiagio de cada membro de uma grande familia.
Para participar, bastava comprar qualquer produto
da marca e cadastrar o cédigo de barras no site da
promogao, que aconteceu de abril a julho. No total,
foram trés sorteios, com 91 prémios de R$ 1 mil,
4 ganhadores de 1 ano de contas pagas, 2 carros e 2
casas para todo o Brasil.
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Agas integra
Condecon de Porto Alegre
n esde o dia 25 de maio, o Conselho Munici-
pal de Defesa do Consumidor (Condecon)
de Porto Alegre estd com um novo conjunto de
integrantes. Tomaram posse, durante reuniio na
sede do Centro Integrado de Comando (Ceic),
membros da diretoria e os novos conselheiros.
Pela primeira vez, a Agas participa da composi-
¢do do Conselho. A ceriménia foi coordenada
pelo diretor-executivo do Procon Porto Alegre,
Caué Vieira. A Agas sera representada no Con-
decon pelo vice-presidente Ademar Cappellari
e pelo diretor Paulo Pfitscher, representantes
titular e suplente, respectivamente.

PIS: principio da

TST edita novas
siimulas conforme novo CPC
n Pleno do Tribunal Superior do Trabalho
aprovou, no final de maio, a Resolucio
209/2016, que edita novas simulas e altera ou-
tros itens de sua jurisprudéncia. As alteracdes de
stmulas e orientacdes jurisprudenciais decorrem
da necessidade de adequagio ao novo Cédigo de
Processo Civil, que entrou em vigor em margo
deste ano. Ficou definido que cabe ao empre-
gador o dnus de comprovar que o empregado
ndo satisfaz os requisitos indispenséveis para a
concessdo do vale-transporte ou nio pretenda
fazer uso do beneficio, bem como o 6nus da
prova em relagio a regularidade dos depésitos
do FGTS, pois o pagamento é fato extintivo do
direito do autor.

anterioridade nonagesimal

Supremo Tribunal Federal (STF) reafirmou

a jurisprudéncia de que a contribuigio ao
Programa de Integragdo Social (PIS) s6 pode ser
exigida 90 dias ap6s publicacio da Emenda Cons-
titucional (EC) 17/1997, conforme o principio da
anterioridade nonagesimal. A decisdo foi tomada
no Recurso Extraordinario (RE) 848353, que teve
reconhecida a repercussio geral, confirmando,
no mérito, entendimento da Corte. Os tribunais
devem decidir casos idénticos segundo o enten-
dimento fixado sobre o tema.

— Confira as recentes alteragdes no
Regulamento do ICMS estadual

Sistema monitora

acidentes de consumo
uedas provocadas por uma escada meta-
lica, choques elétricos ocasionados por

DECRETO 53.127/2016

Alterago no Regulamento do ICMS (RICMS) eletrodomésticos ou cortes devido a abertura

de embalagens sio exemplos de acidentes de
A Receita Estadual do Estado atendeu o pleito da Agas

para a prorrogagio do prazo para utilizacio de ECF (que

consumo. O Instituto Nacional de Metrologia,

Qualidade e Tecnologia (Inmetro) monitora

ja possua autorizagio de uso) além dos dois anos a contar esses casos desde 2006, por meio de relatos de

das respectivas datas de inicio da obrigatoriedade prevista consumidores no Sistema Inmetro de Monito-

no cronograma, conforme o faturamento da empresa, no ramento de Acidentes de Consumo (Sinmac). A

que segue. novidade é que o Sistema passou agora a integrar

o Portal de Defesa do Consumidor. Os registros
Alt. 4738 — Autoriza, até 31/05/17, a emissdo de Cupom

Fiscal ou Nota Fiscal de Venda a Consumidor, por ECF,

feitos pelos consumidores auxiliam o Inmetro a

identificar produtos e servigos que oferecem risco
para os contribuintes com faturamento anual superior a

R$ 10.800.000. (Lv. II, art. 26-C, § 2°, “a”, nota 02).
(Publicado no D.O.E. de 11/07/16, pdg. 2)

a satide e 2 seguranca. No Brasil, de acordo com
o Ministério da Satde, os acidentes ou lesdes nao
intencionais representam a principal causa de

morte de criangas entre zero e 14 anos.
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0 fim das lampadas incandescentes

A

Os estabelecimentos, importadores e fabricantes

s lampadas incandescentes nio podem mais
ser vendidas no Brasil desde 30 de junho.

serdo fiscalizados pelo Inmetro, e quem nio aten-
der 2 legislagdo poderd ser multado. A restricio
foi estabelecida em uma portaria interministerial
de 2010, que tem como objetivo minimizar o
desperdicio no consumo de energia elétrica. Uma
lampada fluorescente compacta economiza 75%
em comparacio a uma ldmpada incandescente de
luminosidade equivalente. Se a op¢io for por uma
lampada de LED (com diodo emissor de luz), essa
economia sobe para 85%.

FIRS com apoio da Agas

volvimento sustentavel, o Instituto Venturi para

om o objetivo de contribuir com empresas,
poder puablico e sociedade na busca do desen-

Estudos Ambientais promoveu a sétima edigdo
do Férum Internacional de Residuos Sélidos, de
15 a 17 de junho de 2016, na sede do Ministério
Pablico Estadual, em Porto Alegre. O evento teve
apoio da Agas. A gestdo de residuos sélidos é uma
ferramenta poderosa para reduzir as emissoes de
gases de efeito estufa no Brasil e no mundo. O
férum exerce um papel catalizador, fazendo uma
ponte entre as lacunas existentes na cadeia de
gerenciamento de residuos sélidos e a mitigacio
das emissdes dos gases de efeito estufa.

©iStock.com/Villorejo

Acordo coletivo nao
suprime intervalo intrajornada
intervalo intrajornada ndo pode ser suprimi-
do, por ser uma medida de higiene, satide e
seguranca do trabalho. Com esse entendimento,
a 4* Turma do Tribunal Superior do Trabalho
anulou um acordo coletivo que revogou a pausa e
condenou a Light Servicos de Eletricidade S.A.,
do Rio de Janeiro, a pagar uma hora extra didria a
um empregado que nio conseguia tirar o tempo
para refeicdo a que tinha direito. O TST reformou
a decisdo do Tribunal Regional do Trabalho da 12
Regido (RJ) que havia indeferido a indenizagao.

Gestantes: proibicao
em atividades insalubres

A tantes em ambientes e atividades ou locais
insalubres foi definida pela Lei n° 13.287, de 11
de maio de 2016. A inclusio do novo artigo da

proibicdo do trabalho de gestantes e lac-

CLT (394-A) assegura isso e ndo confunde, e
tampouco afasta, o direito das mulheres aos dois
descansos especiais de meia hora cada um para a
amamentacio do préprio filho, de acordo com o
artigo 396 da mesma CLT. O Comité Juridico da
Agas considera sugerir a inclusido do periodo mini-
mo de tempo para amamentacio (seis meses) como
texto em cldusula dissidial, embora isso possa ndo
ser aceito, pois a jurisprudéncia do TST afirma que
as categorias profissionais ndo podem dispor sobre
normas acerca da satide dos trabalhadores.

Banco deve emitir quitacao de dividas em 10 dias

Lei n® 13.294, de 6 de junho de 2016, estabeleceu que as instituicdes integrantes do Sistema Financeiro

Nacional sdo obrigadas a emitir recibo de quitacio integral de débitos de qualquer natureza, quando re-

querido pelo interessado, no prazo de dez dias tteis, contado da comprovacio de liquidacio integral do débito,

por meios préprios ou por demonstragio efetuada pelo interessado. O disposto néo se aplica as hipSteses em

que a lei haja determinado procedimentos e prazos especificos, devendo a instituicdo financeira esclarecer tais

situagdes excepcionais no documento ou protocolo que fornecer em resposta ao requerimento.
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océ, dono do seu

Diego Castro

do tempo continua sendo um desafio para
empresérios e executivos de todos os ramos. Estudos indi-
cam que mais de um terco das atividades realizadas estao
focadas apenas em questdes de urgéncia, ou seja, o lider
age como bombeiro, apagando incéndios nas organizacées,
sempre na correria. Outro terco é dedicado a problemas
circunstanciais, realizados contra a vontade, levando a uma
perda de tempo desnecessdria. O restante do periodo é
entdo investido em ac¢des consideradas importantes, cujos
resultados fazem a diferenca nos negécios e na vida. Saber
delegar tarefas, filtrar problemas e estabelecer critérios
para a tomada de decisdes sdo a chave para o equilibrio
pessoal e profissional.

O especialista em gerenciamento do tempo e pro-
dutividade pessoal Christian Barbosa, autor do livro A
triade do tempo, faz pesquisas sobre o tema desde 2005,
ja tendo realizado dezenas de milhares de testes pela in-
ternet. Ele é o responsavel por propor a divisio do tempo
em trés esferas (urgente, circunstancial e importante) e
verificar que, entre os homens, o volume de atividades
circunstanciais é o maior: 35,4%. Entre as mulheres, o
foco é voltado prioritariamente as questdes de urgéncia:
44 3%. “As mulheres tém volume de papéis muito grande,
faltando a elas tempo para cuidar mais de si mesmas ou
desperdicar com afazeres desnecessérios. Sao verdadeiros
para-raios de problemas a serem resolvidos. Os homens
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desperdicam mais o seu tempo, sua tendéncia
a enrolar é maior”, acrescenta.

As tarefas importantes tém prazo para
serem feitas (do contrdrio seriam urgentes),
sdo pessoais (tém importincia para o executor
e nem sempre para 0s outros), proporcionam
prazer, trazem algum tipo de resultado positivo
e, em geral, sio espontineas. Nio existe urgente
e importante, ou é urgente ou é importante. A
urgéncia, no conceito de Barbosa, é 0 mal da Era
do Conhecimento, estd enraizada no padrio de
vida, virou cultural. “Viver apagando incéndios,
todavia, é prejudicial para a satide e denota falta de
planejamento”, diz. As tarefas circunstanciais sio
urgentes e importantes para outras pessoas, mas
nunca para quem as faz. “Sao tarefas que vocé faz
em excesso e perde tempo desnecessariamente,
elas ndo geram resultado, vocé aceita por educacio
ou por medo de dizer ndo”, explica.

Se o leitor pensa que a triade ideal divide
o tempo de forma igualitéria, errou. Conforme
o escritor e consultor, o melhor caminho para
organizar a vida e produzir mais é dedicar 70%
do tempo para as tarefas importantes, 20% para
as urgentes e 10% para as circunstanciais. O
resultado é fruto de anilise de equipes de alta
performance, que conseguem realizar até 80%
de seu planejamento didrio. “Por que existe ur-
géncia e circunstancia na triade ideal? Porque é
impossivel elimina-las da vida, ndo podemos nos
transformar em robos, comecar a dizer ndo para
tudo e fazer apenas o que planejamos”, conta.
Barbosa propée a retirada do poder de influ-
éncia dessas esferas sobre o cotidiano. Como
fazer isso? No caso das urgéncias, por meio de
planejamento e anélise. Preveja quais atividades
podem se tornar urgentes e reduza riscos, ou
delegue a urgéncia a quem pode ajudar. Para
aliviar o fardo dos afazeres circunstanciais,
Barbosa recomenda a sinceridade: saiba dizer
ndo, sem agressividade ou mentiras.

Conforme o especialista, as maiores queixas
dos empresarios sio a falta de tempo para exe-
cutar suas estratégias, o excesso de reunides du-
rante o dia e o volume gigantesco de e-mails para
processar. Na metodologia de administracao de
tempo, a primeira medida sugerida é descarregar
da meméria os compromissos, colocando-os em
alguma ferramenta segura de produtividade
(agenda, celular, computador), priorizando o
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Arquivo Pessoal

Christian Barbosa: a urgéncia enraizada na

cultura € o mal da Era do Conhecimento

que deve ser realizado trés dias adiante. Com
esta acdo simples, parte da ansiedade j4 é re-
duzida. O segundo principio é o planejamento,
a ser cultivado como hébito. “Antecipe tudo o
que pode dar problema e conte sempre com
imprevistos”, é outra dica. Christian também
aconselha a priorizacio de tarefas de forma
numeérica, por ordem de importincia, desde
que as urgéncias nao sejam rotina. “A busca do
equilibrio é o principal objetivo, em funcdo do
que importa para cada pessoa, sabendo dosar o
tempo ao trabalho, ao lazer, 3 familia”, resume.
“Se vocé tem problemas com o reldgio, o pri-
meiro passo é aceitar isso e procurar ajuda em
livros, cursos ou com algum mentor.”

Setor ansioso

O presidente da Agas, Antonio Cesa
Longo, divide a direcdo da entidade, em
Porto Alegre, com a administracio do Super
Apolo, com unidades em Bento Gongalves e
Garibaldi, além do papel de pai de familia.
Seus dias sdo tomados por compromissos,
viagens, telefonemas, do inicio ao fim. Na
visdo dele, o maior desafio na gestdo de sua
agenda é lidar com um setor muito ansioso.
“Vocé precisa reinventar seu negécio todos
os dias, e isso exige tempo. O segredo é
trabalhar com paixdo e dedicacdo. A familia
é o alicerce de qualquer pessoa, e precisa
entender que o trabalho no setor super-



mercadista demanda mais tempo. Quando
vocé tem essa base, consegue estabelecer o
equilibrio”, declara.

Longo acredita na lideranca pelo exem-
plo. O responsavel precisa trabalhar bastan-
te para estar respaldado em seu trabalho
para cobrar e despertar nos colaboradores
as suas maiores potencialidades. Os grandes
gerentes, a quem tarefas e poderes podem
ser delegados, sdo profissionais com histéria
na companhia, que comecaram por baixo
e passaram por diversas funcdes. E funda-
mental ter assimilado a cultura da empresa
para crescer. “As pessoas passam, mas a em-
presa de sucesso é aquela que se perpetua.
Ninguém estd acima da organizacdo quando
ela tem valores fortes e consolidados”, ob-
serva. Atualmente, entretanto, ele admite
que estd mais dificil formar lideres interna-
mente, com carreira longa na empresa, por
uma série de fatores conjunturais.

A cultura introjetada e os anos de
servigos prestados constroem a relagio de
confianga entre o lider e os subordinados a
quem ¢é delegado algum poder de decisao.
“Hoje, uma loja de supermercado nio é um
Gnico negdcio, sio dezenas de subnegécios:
a padaria é um negdcio, o agougue outro, o
hortifrati outro, e assim com todos os seto-
res. Cada um desses bracos do supermerca-
do precisa ser rentével e autossustentédvel;
por isso, mais do que gerentes de confianca
em todas as lojas, é necessdrio também
profissionais capacitados nestes diversos
segmentos da empresa”, reflete.

Tomada de decisdes

A lideranca exige fibra e forca. Quanto
maior for o sonho, mais complicadas e emocio-
nalmente exaustivas serdo as decisdes. Ao abrir
uma loja e empreender, a passividade deixa de
ser uma opgéo. Erradicar a indecisio no cotidia-
no de negécios, contudo, é um grande desafio
para nio se perder oportunidades, clientes e
mercado. Mesmo assim, todos encaram deci-
sdes que paralisam. Para eliminé-las, é preciso
identificar suas causas.

O medo € a principal causa da sensacio de
paralisia, seja 0 medo de perder um cliente, de

perder dinheiro ou de ser processado. As criticas
também funcionam como freios, muitas vezes,
acontecendo conforme a empresa expande o seu
territério. O ideal é trabalhar para conseguir o con-
senso, mas a desaprovacdo de certas pessoas nio
pode impedir o lider de tomar certas decisdes.
Os especialistas dao algumas dicas de ele-
mentos para sair da paralisia. O primeiro pas-
so é estabelecer um prazo limite, evitando a
procrastinagio. O tempo de reflexdo deve ser

Critérios para tomar

onfira algumas dicas de Dave Ramsey, uma das mais
respeitadas vozes na drea de financas e negécios nos
Estados Unidos, no livro Lider empreendedor:

Prazo limite —

Reserve tempo —

Ter opgoes é ter poder —

Informagao é essencial —

Faca testes ou projetos-piloto —
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proporcional ao tamanho da decisdo. Grandes
decisdes precisam de muito tempo e pequenas
decisées devem ser tomadas imediatamente.
Quanto mais dinheiro ou mais funcionarios es-
tiverem envolvidos, mais se recomenda frear a
impulsividade. Outro conselho é estar munido
de alternativas que possam ser exploradas.

Delegacao de tarefas

Segundo o guru da administracio Idal-
berto Chiavenato, em sua obra Introducdo
a Teoria Geral da Administragdo, a delega-
¢do é “o processo de transferir autoridade
e responsabilidade para posicdes inferiores
na hierarquia”. Esta funcéo possui diversas
técnicas que podem ser utilizadas para ma-
Ximizar o seu alcance. Saber como delegar
autoridade em uma empresa é muito im-
portante para que haja uma distribuicio de
tarefas e responsabilidades, fazendo com
que cada vez mais funcionérios tenham
embasamento para tomar decisdes e definir
estratégias em suas funcdes. E um processo
fundamental para o crescimento e para que
o lider tenha tempo para elaborar estraté-
gias e analisar mercados. Quanto maior a
quantidade de niveis hierdrquicos, maior
a necessidade de delegar autoridades.

Longo: voce precisa reinventar
seu negdcio todos os dias e isso

exige tempo e paixao
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Juliane Kessler/Agas

Porém, muitas empresas nos dias de hoje
procuram enxugar seus niveis hierdrquicos,
eliminando burocracias e perda de tempo
nas tomadas de decisio.

O ‘Senhor do Tempo’, Christian Bar-
bosa, faz um alerta em A triade do tempo:
“Nos semindrios que ministro, descobri
que as pessoas, apos aprenderem a delegar,
tém grandes problemas para acompanhar
e monitorar as tarefas. Elas ficam atentas
s6 aos préprios afazeres, num processo
natural. Faltam processos adequados de
colaboracdo”, escreve. Quando todas as
pessoas envolvidas no processo estio no
mesmo ambiente fisico, isso se torna mais
facil. De outra forma, é preciso ter um olho
voltado para vocé e outro para as pessoas a
sua volta. O sistema de administragido de
tempo deve ser capaz de coordenar esse
tipo de necessidade.

Para o escritor, empresario, radialista e
palestrante motivacional norte-americano
Dave Ramsey, delegar autoridades é a
melhor maneira de construir uma empre-
sa maior do que o seu dono. No seu livro
Lider empreendedor — Seja o lider que
estrutura e desenvolve empresas, ele rela-
ta que empresarios principiantes sempre
perguntam como podem delegar adequa-
damente: “A delegacdo pode ser a drea mais
mal compreendida e abusada no dmbito
da lideranca. Quando é feita de maneira
inapropriada, causa um tumulto desneces-
sdrio e acrescenta mais drama a sua vida.
Quando, por outro lado, a empresa contra-
ta e mantém na equipe apenas as pessoas
certas, construindo unido e lealdade com
sistema de recompensas pelas conquistas,
a delegacio se torna uma alegria.”

De acordo com Dave Ramsey, talento
ndo é o bastante para receber autoridade.
E necessirio que o subordinado agrupe
caracteristicas como integridade e com-
peténcia. Integridade, para ele, é mais do
que dizer a verdade e ndo roubar, é ser a
mesma pessoa no ambiente de trabalho
e nas ocasides sociais. “O fato de alguém
conseguir um excelente resultado nio sig-
nifica que vocé pode lhe entregar as chaves
do reino”, afirma. A competéncia, por sua
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vez, é verificada ao longo do tempo, confor-
me o subordinado demonstra habilidade e
conhecimento. Competéncia ndo é s6 saber
se a tarefa foi cumprida, mas verificar se a
cultura da empresa foi respeitada. “Quanto
mais importante for a delegagio, mais tem-
po voceé precisara utilizar para se certificar
de que a pessoa a quem vocé pretende
delegar a tarefa entendeu o que deve fazer.
Sistemas de checagem e supervisdo ajudam
a avaliar as caracteristicas”, finaliza.

Decisbes estratégicas

O empresario Lindonor Peruzzo admi-
nistra a oitava maior rede de supermercados
no RS (em faturamento bruto), presente em
oito municipios, com 21 lojas, sendo a sede
em Bagé. E responsabilidade sua tomar as de-
cisdes estratégicas referentes aos negécios da
corporagdo, como os orcamentos de compras e
vendas, plano de investimentos e percentual de
margens de lucro, entre outras questdes pontu-

ais. Como lider, ele procura motivar a equipe
na busca de resultados, num modelo de gestio
descentralizado. “O principal é saber delegar,
de modo que eu tenha tempo de acompanhar
o dia a dia da empresa sem estar envolvido nas
agoes internas”, comenta.

A delegacio de tarefas foi um aprendizado
e uma necessidade frente ao desejo de expan-
dir as operacdes. “Quando abrimos a primeira
filial, comecamos a delegar a geréncia da loja,
ap6s o financeiro, o comercial, compras, RH e
assim por diante. Adquirir confianca leva tempo,
porém ninguém cresce sem delegacio e ela em

Lindonor Peruzzo: o principal é saber delegar,
para acompanhar o dia a dia da empresa sem

estar envolvido nas agoes internas

3 4 Revista AGAS (julho/agosto 2016)

Fotos: Divulgagao/Peruzzo Supermercados
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certo momento torna-se imprescindivel”, diz.
A experiéncia lhe trouxe ensinamentos quanto
a forma de contratacdo de pessoas com perfil
para a atividade/fungdo que se busca, formagao
a ser exigida e os treinamentos devidos até que a
cultura da empresa seja assimilada e vire pratica
corriqueira. A prestacdo de contas ocorre em
reunides periddicas, algumas semanais, outras
quinzenais ou mensais.

A jornada de trabalho do empresirio, que
h4 uma década chegava a 12 horas, hoje baixou
para cerca de 8 horas didrias. E um reflexo
direto da profissionalizacio da empresa e da
transferéncia de atividades a outros quadros.
“Disponho de tempo para desenvolver alguns
projetos sociais”, comemora. Peruzzo admite,
contudo, que dedica um terco de seu tempo
para “apagar incéndios”, assuntos urgentes que
se interpdem na agenda. Ele credita isso ao re-
flexo da situacdo atual da economia brasileira

Técnicas de delegacao

nos negodcios: a retracdo no consumo. “E uma
fatia grande de tempo, porém muitas vezes
necessaria”, considera.

Sistema descentralizado

A Rede Vivo nasceu em Santa Maria e
conta com lojas em 14 cidades gatichas. E
a 10® maior em faturamento bruto no Rio
Grande do Sul. Seu diretor administrativo,
Jairo Libraga, é encarregado de tomar deci-
sdes em nivel administrativo e de estrutu-
racio de processos. Presente no dia a dia da
organizacio, ele aprova projetos, analisa rela-
térios de trabalho, liderando uma equipe de
1.300 colaboradores. Ligados diretamente a
direcdo estdo os gerentes administrativos de
cada 4rea: Comercial, Financeiro e Cont4bil,
Gestao de Pessoas, Logistica e TI, Marketing,
bem como os supervisores de operacées. Eles

consultor Idalberto Chiavenato é uma das maiores referéncias no Brasil quando o assunto é

administracao de empresas. Na Introducdo a Teoria Geral da Administracdo, ele ensina impor-

tantes licdes sobre como transferir responsabilidades da melhor maneira, salvando tempo para o

planejamento de estratégias.

Delegar a tarefa inteira —

Delegar a pessoa certa —

Delegar responsabilidade e autoridade —

Proporcionar informacao adequada —

Manter retroagao —

Avaliar e recompensar o desempenho —

3 6 Revista AGAS (julho/agosto 2016)







ges

tém autonomia para agir, con-
sultando superiores em acoes
mais relevantes. Reunides
semanais definem planos de
agao e estratégias.

“A melhor maneira de
administrar o tempo é cons-
truir uma equipe com pro-
fissionais de confianca e com
competéncias especificas
para gerenciar cada drea da
organizacdo. Assim, é pos-
sivel delegar as tarefas de acordo com os
segmentos, mas sempre criando canais de
comunicacido que facilitem para que esses
gestores troquem ideias e construam acdes
de forma conjunta, atendendo aos objetivos
da empresa”, relata. Na Rede Vivo, as ur-
géncias e imprevistos ndo atrapalham muito
a vida do lider. “O planejamento, com pro-
cessos bem definidos e equipe bem estrutu-
rada, facilita na medida que os gestores tém
capacidade para solucionar os problemas
que surgirem de forma rapida.”

Libraga trabalha de 8h a 9h por dia,
gracas ao sistema descentralizado de admi-
nistragdo. Ele elabora uma agenda semanal
de atividades, antecipando-se aos possiveis
problemas. Assim como Peruzzo, destaca a
importancia da cultura empresarial como

Rede Vivo, de Santa Maria, conta com

administragdo descentralizada
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Libraga: lider da Rede Vivo trabalha com

agenda semanal de atividades

base de toda a delegacgdo de autoridade e ta-
refas. Se o colaborador nio estiver alinhado
com o que a empresa acredita, pode acabar
tendo comportamentos incompativeis com
o esperado. Por isso, a cultura organizacional
deve estar presente e visivel no dia a dia,
envolvendo os setores da empresa. Algumas
acoes e programas (cartilhas, jornais, mu-
rais, treinamentos, linha 0800 para colabo-
radores, banners, entre outros) sio focados
justamente na disseminacido da missdo e
dos valores da companhia, oportunizando
ainda o acesso a todos os niveis da hierar-
quia. “A cultura organizacional transforma
o ambiente, trazendo mais objetividade e
produtividade”, finaliza.

Divulgagao/Rede Vivo

Divulgagao/Rede Vivo






@)
ey,
+

(0))

)

on

Q
0O

0))

3
s
Y

O

7))

~~
N
q0)
Q
+
@)
C
q0)

<
=
=
@
X
=N
=
=
o
=<
£
S
<
~
S
IS)
2
@

Se antes o varejo acreditava que bastava tino comercial, hoje € impensavel se

fiar apenas no instinto e ignorar o acesso a informacao. Com a automacao em

voga, fatores como perfil de consumo e meios de pagamento, entre outros, se

tornam mais simples de lidar com a ajuda de softwares de gestéao

ma maozinha para GFESCEr

Planejamento de

recursos da empresa

n consultor de varejo, Cldudio Paes, aponta o
sistema ERP como o mais efetivo para os su-
permercadistas. A sigla em lingua inglesa significa
Enterprising Resource Planning, em traducio livre
“Planejamento de recursos da empresa”, propondo
assim uma integracio geral dos dados e processos
de uma organizacio em um tGnico sistema. “Entre
os mddulos abrangi-
dos por este programa
estdo os cadastros, es-
toque, logistica, frente
de caixa, contabilida-
de, fiscal e outros. E
inegdvel a necessidade
de organizacdo que
este tipo de software
traz para a empresa.”

Facil tomada de decisdes

m tempos de recessdo, cada pequena de-
cisdo pode afetar a maneira como os seus
negécios fluem. Por isso, os softwares de
gestdo podem se tornar imprescindiveis
no momento de escolher para qual lado
pender em uma decisao importante. Uma
vez que determinados setores da empresa
sdo minuciosamente descritos por um pro-
grama, fica mais fécil de analisar resultados
e compreender como eles mudam o rumo
da trajetéria do supermercado.
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Emissao de
documentos facilitada

egundo Paes, as obrigatoriedades legais,
fiscais e tributdrias também podem ser
agilizadas por meio de softwares de ges-
tdo, pois, devido ao alto nivel atual de
exigéncia dos 6rgdos publicos, estd cada
vez mais complexo emitir notas fiscais e
outros comprovantes. Além de existirem
ferramentas que podem facilitar este
trabalho para o empresario, automatizar
outros setores do seu supermercado tam-
bém pode facilitar o processo.

Como delegar
aos colaboradores

ndo se esquega que, ao ter todos os padrdes

de trabalho da empresa na palma da maio,
vocé poderd delegar certas funcdes aos seus co-
laboradores de confianca. Passar os relatérios de
compra e venda para um supervisor de estoque,
por exemplo, pode resultar em algumas solucdes
que o gestor ndo enxerga, mas a pessoa especialista
no setor consegue imaginar, trazendo ainda mais
lucro e desenvolvimento para o supermercado.

©iStock.com/Steve Debenport



A internet como futuro

futuro é digital — e isso inclui o varejo. Pode

demorar um pouco até que a prética supermer-
cadista de vender por e-commerce seja popularizada,
mas sistemas de gestio podem revolucionar a manei-
ra como vocé faz negécios. Além disso, Paes ainda
revela que, com colaboradores cada vez mais jovens
participando ativamente da gestio empresarial, a
tecnologia deixa de ser novidade e passa a ser ine-
vitdvel. “Os novos empresarios possuem habilidade
para executar atividades operacionais automatizadas
complexas de forma extremamente intuitivas.”

Ajustando
as engrenagens

A s empresas supermercadistas tém uma
necessidade especial de tomar decisdes
precisas e gerenciar os seus recursos, uma
vez que, pela margem de lucratividade
ser pequena, a margem de erro também é
justa. Os softwares de gestao entram como
facilitadores das diversas operacées no
stper, priorizando acdes secundérias, mas
importantes, como atendimento e fideli-
zacio do cliente, pés-venda e precificacio
dos produtos, entre outras. O consultor
conta que essas atividades geralmente
ficam relegadas ao empresirio, que, por
estar muitas vezes sobrecarregado, acaba
deixando-as para depois ou em segundo
plano. “Como um ser vivo que precisa
que todos os érgaos do corpo funcionem
bem, a empresa também precisa que todas
as suas partes funcionem adequadamente
para que ela possua sadde estrutural e
financeira para garantir perpetuacio e
geracdo de riqueza.”

©iStock.com/HighLaZ

Histdrico de registros
c ontar com processos de automatizagio
dentro da sua empresa significa possuir
registros sobre todas as operacoes realiza-
das por meio deles. Entdo, caso aconteca
algum problema ou desencontro de infor-
magdes, é possivel recorrer aos relatérios
compilados pelo programa de maneira
que os questionamentos sejam respon-
didos e esclarecidos. Além disso, caso
o gestor queira propor alguma mudanca
dentro da empresa, podera se fundamen-
tar baseando nos registros, mostrando
indices de compras e vendas, finangas e
manutencdo de RH, entre outros.

Informacgdes financeiras
na ponta do lapis

rabalhar com certos tipos de software tam-

bém pode fomentar as préticas de mercado,
melhorando assim as financas da empresa. Mas o
consultor alerta: “Antes de repensar a substituicio
de um sistema ji em producio é necessirio ter
certeza de que o mesmo estd sendo utilizado na
sua plenitude, a fim de evitar gastos desnecessarios
de aquisicio e implantacio para solucionar defici-
éncia em funcionalidades do sistema antigo que na
verdade foram causadas por desconhecimento dos
usudrios”. Entdo, analise bem a realidade da sua
empresa, e avalie a necessidade, prés e contras,
de adquirir novos sistemas.

Fonte consultada: Claudio Paes, consultor de varejo
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Reducao no mix médio
de produtos com que os

supermercados gauchos

nXU a m e nto trabalham esta ligada a
A

ﬁCar ate ﬂtO mesmo s mais leves tendéncias

de mercado pode fazer a diferenca em um ano
em que o poder de compra do consumidor é
impactado pela crise. No mais recente Ranking
Agas, foi observada a diminuicio do mix médio
de produtos com que os supermercados gatichos
trabalham. Na edicio anterior da pesquisa, as em-
presas apontaram uma média de 15.088 produtos
disponiveis aos consumidores por supermercado,
a0 passo que na mais recente, a média ficou em
12.540 itens, uma variacao de 3,8%.

Ha varios fatores relacionados a esse enxu-
gamento, como a desaceleracio da economia, o
aprimoramento do gerenciamento de categorias
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desaceleracdo da economia,

n a s 0 n 0 a s S
dos consumidores e ao

aprimoramento do GC

(GC) e mudancas de hébito dos consumidores.
O movimento natural em busca da diferenciagio
é um dos principais motivadores da reducio
do mix médio nos supermercados, na visio do
professor Claudio Felisoni de Angelo, presidente
do Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo e
Mercado de Consumo (Ibevar). “Hoje, cada vez
mais, produtos e servigos sio muito assemelhados.
Assim, hd uma tendéncia natural da procura de
diversificacio na medida em que eu consigo impor
uma visdo por parte do meu consumidor de que o
meu produto é diferenciado para nio concorrer ‘na
vala comum’, o que significa poder praticar mark-
ups mais elevados.” Dependendo da capacidade



da empresa se comunicar com o consumidor, um
detalhe pode ser o diferencial que com que ele
pague mais por um determinado item.

A procura por se diferenciar para melhorar a
margem da operagdo nio é nova: ocorre desde a
queda dos custos de informagao, principalmente a
partir dos anos 1990, segundo Felisoni. “Isso tem
a ver também com os produtos que estio nas gon-
dolas. O que tem acontecido mais recentemente
é por conta da prépria crise da economia. Devido
ao atual momento, vocé precisa ter um giro mais
alto e precisa concentrar naquelas marcas que dio
maior rentabilidade e maior giro”, avalia o professor.
A tendéncia de repulsio do ntimero de marcas é
mais consequéncia da desaceleracio da economia,
na visdo do presidente do Ibevar.

Concentracao em marcas

Para Eugénio Foganholo, diretor da
Mixxer, consultoria especializada em varejo
e bens de consumo, hd muitas varidveis que
provocam o enxugamento nas gondolas.
“Provavelmente, a concentracio da escolha
do shopper em cima de algumas marcas e
itens é muito forte, o que ndo compensa
eventualmente ter algumas opgodes para a
compra do consumidor, pois elas vendem
muito pouco. E a famosa curva de Pareto.”
Esse fendmeno também é conhecido como
curva de experiéncia ABC ou Regra 80/20.
Foi um estudo desenvolvido por Joseph Mo-
ses Juran, um importante consultor da drea
da Qualidade, que identificou que 80% dos
problemas sio geralmente causados por 20%
dos fatores. O nome Pareto vem do economis-
ta italiano Vilfredo Pareto, que observou que
80% da riqueza da Itélia estava na mao de 20%
da populacio (leia mais no quadro).

“Em geral, vocé tem alguns poucos itens
que geram a grande maioria da demanda, e ao
contrdrio, tem a maioria dos itens que geram
a minoria da demanda. As vezes, nio com-
pensa ter esses itens que tém menos giro”,
exemplifica Foganholo. Por outro lado, o
consultor alerta que também existe um perigo
em fazer isso. “H4 um risco que pode estar
ocorrendo. Alguns consumidores importantes
para o supermercado, que compram muito
em uma determinada loja, podem ser muito

fiéis a algumas marcas ou itens que foram ex-
cluidos, entéo isso tira forga de atracio deste
supermercado. Desta forma, existe esse risco
embutido neste processo.”

Por outro lado, contrapde Foganholo,
reduzir os itens traz um beneficio: a di-
minuicio de custos para o supermercado.
“Sao menos transacdes a fazer, em vez de
ter 10 fornecedores, tem 8, por exemplo.
[sso economiza na reposicdo, no recebi-
mento, na gestdo de estoque, racionaliza o
estoque, porque vocé reduz a possibilidade
de ter menos giro, e consequentemente, o
risco de ter estoque que nio gira é menor.”
A consequéncia sio custos diminuidos em
varias areas, além de tornar a jornada do
consumidor um pouco menos complexa, pois
ele tem menos opgdes de escolha. Em suma,
sintetiza o diretor da Mixxer, hd vantagens
e também um risco nesta estratégia, e pesar
esses elementos é um passo fundamental
para os supermercadistas.

Atualmente, com redugio dos volumes
e custo do capital de giro mais alto por conta
das taxas de juros, torna-se ainda mais impor-

Curva de Pareto ou Curva ABC

Curva ABC recebeu este nome devido a meto-
dologia utilizada, que classifica como Classe A os
itens de maior importancia, valor ou quantidade,
correspondendo a 20% do total, Classe B aqueles
com importancia, quantidade ou valor interme-
diério, correspondendo a 30% do total, e Classe
C os de menor importéncia, valor ou quantidade,
correspondendo a 50% do total. Esses pardmetros,
no entanto, nio podem ser encarados como uma
regra matematicamente fixa e exata. Esses itens
podem variar de organizacio para organizacio nos
percentuais descritos, o que requer muita atencio
ao realizar a anélise.

A ideia bésica é que a Curva ABC auxilia na clas-
sificacdo dos itens em estoque de acordo com sua
importincia relativa. Por isso, ela é geralmente
empregada no gerenciamento de estoques, no
intuito de tornar mais apurado o controle dos
produtos e de buscar a redugdo de custos sem

comprometer o nivel de atendimento ao cliente.
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tante examinar cuidadosamente o sortimento,
complementa o presidente do Ibevar. “Vocé
precisa ter informagdes sobre os seus clientes
e sobre como ¢ a distribui¢io das demandas
deles, porque lojas da mesma rede nio tém
o mesmo perfil de sortimento.” E preciso um
ajuste nio apenas do ponto de vista global,
pois a competigao se estabelece nos pontos de
venda. A loja de um bairro em relagio a loja da
concorréncia do mesmo bairro. “Nao é a Rede
A com a Rede B, isso é muito genérico. A real
concorréncia acontece no &mbito do territ4-
rio. Ndo tem mistério, mas existe inteligéncia
neste processo”, aponta o professor.

As recomendagdes de Foganholo com-
plementam a interpretacio de Felisoni. Con-
siderando a necessidade de enxugamento, o
supermercadista deve sempre olhar a cesta
de compra do consumidor, ndo s6 o giro em
si, de colocar mais o item que vende mais. “A
légica ndo é tdo simples assim. Num primeiro
olhar, isso é o que ele tem que fazer. Mas ele
precisa ir além e observar a cesta de compra

Para montar o mix

ma empresa s6 existe se hd mercado, e esse mer-
cado é definido pelas condicoes socioecondmicas
desse pablico. Mais do que simplesmente essas
varidveis, é muito importante que a rede tenha
um banco de dados adequado para observar o
padrao de compras das pessoas, recomenda Clau-
dio Felisoni de Angelo. “H4 muitas informacoes
que transcendem dados socioecondmicos e que
estdo dispostas no préprio banco de dados da
empresa. E preciso ter inteligéncia para juntar
essas informagdes, utilizando data mining, mo-
delos estatisticos de anilise multivariada, que
permitem que vocé examine e analise esse banco
de dados com mais critério.”

De acordo com Felisoni, poucas empresas sabem
fazer essa andlise, que inclui frequéncia de compras e
quantidades. “As companhias, na sua grande maioria,
ndo aplicam recursos estatisticos adequadamente.
Mesmo as grandes. N6s evoluimos com velocidade
de uma F-1 no sistema de captacio de dados e evolui-
mos como uma carroga puxada por cavalos no campo
da andlise de dados”, compara o professor.
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gerada na venda de itens de baixo giro. Um
individuo pode ser um grande consumidor
de um supermercado e comprar com frequ-
éncia itens de baixo giro. Entao, quando vocé
elimina itens, tira a forga dos supermercados
por parte desses consumidores, e corre o
risco de eles abandonarem a loja”, comenta
o consultor da Mixxer.

Composicao das cestas

E preciso olhar a composicio de cesta prin-
cipalmente em relacdo aos itens que se estuda
suprimir das gondolas, e isso pode ser feito também
pelos pequenos supermercados. “Preciso analisar
quem compra esse item. Quando compra esse item,
o que o shopper leva junto? Com que frequéncia?
Pode ser que ndo compre em volume, mas pode ser
que compre com muita frequéncia”, aponta Foga-
nholo. Em caso afirmativo, o empreendedor deve
ficar alerta, pois, mesmo com o baixo giro, talvez
um produto nio possa ser suprimido, porque vai
acarretar a perda de muitos consumidores.

A reducio do mix médio nos supermer-
cados também ¢é reflexo das mudancas das
necessidades do consumidor, que ndo tem mais
tempo para ficar pesquisando e buscando o que
quer. Nesse sentido, o fendmeno observado
nas gondolas gadchas reforca a necessidade de
se fazer um bom gerenciamento de categorias,
ou, como o consultor da Mixxer prefere cha-
mar, na solugdo completa para o shopper, que
se traduz em o supermercadista compreender
a real demanda que estd tendo ali. “Quando o
consumidor vai a0 mercado, compra macarrio,
chega em casa e percebe que se esqueceu de
comprar molho e queijo ralado, a culpa é do
supermercado, que nio estd entendendo que a
solucdo que o consumidor estava buscando nio
era apenas macarrdo. A solucdo completa era
macarronada”, exemplifica o diretor.

O gerenciamento de categorias serve para criar
solucdes para as missdes de compra dos consumido-
res. “No exemplo citado, tenho que colocar muito
préximo o macarrio, o molho de tomate e o queijo
ralado. Com isso, atendo melhor o consumidor, vou
vender mais e vou lucrar mais. Isso vai ocorrer por
causa da satisfacdo do consumidor. O resultado do
supermercado é consequéncia da satisfacio gerada
no consumidor”, finaliza Foganholo.
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Integracao

d Ca p |ta| nacional do calgado recebeu, na noite de

17 de maio, a segunda edicio de 2016 do Jantando
com a Agas. O evento, promovido pela Agas, ocor-
reu no NH Hall, em Novo Hamburgo, contando
com a participagio de supermercadistas de mais
de 40 empresas diferentes, que aproveitaram a
oportunidade para saber mais sobre o mercado do
Vale do Sinos e estreitar relaces com distribui-
dores, inddstrias e os patrocinadores: Superpan,
Orquidea e Gota Limpa.
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Segunda edicao do ano do
Jantando com a Agas teve casa
lotada em Novo Hamburgo, no
dia 17 de maio. Novo formato do
evento, no NH Hall, proporcionou

integracao do setor

Resgatando os primérdios do evento, pro-
movido pela Agas, o encontro foi conduzido sem
apresentacio de palestra, priorizando jantar e espago
disponivel para que visitantes e varejistas trocassem
experiéncias e novas parcerias. Em seu discurso, o
presidente da Agas, Ant6nio Cesa Longo, comentou
que o momento é de incertezas, mas o setor precisa
de confianga e trabalho para buscar o crescimento.
“O consumidor esté nos exigindo eficiéncia, por isso
nosso segmento se reinventa diariamente.”

Fotos: Cassius Souza/Agas



O diretor dos Comités de Capacitagio e
Juridico da Agas, Ezequiel Stein, considera que
o novo formato do encontro privilegia a inte-
gracdo do setor. “O contato olho no olho e um
bom aperto de mio sempre foram os melhores
atalhos no relacionamento entre nds, varejistas,
com os nossos fornecedores”, destacou. Com a
velocidade dos meios de comunicagio, segundo
ele, em que os pedidos sio feitos por e-mail ou
até mesmo via WhatsApp, é preciso manter
em dia o relacionamento com clientes, colegas
e fornecedores: “Temos o dever de deixar um
tempo para o bom e velho corpo a corpo, sen-
do este o principal motivo para a realizacdo do
Jantando com a Agas”.

J4 o presidente do Agas Jovem, Matheus
Viezzer, apresentou as principais atividades dos
jovens empresarios. Mapeando o atual cendrio
da regido, o presidente da Associacio Comercial
e Industrial de Sao Leopoldo, Marcelo Clark
Alves, mostrou que o setor coureiro—calgadista
continua sendo de grande importincia para a
economia e o desenvolvimento local.

Troca de ideias

Participando pela segunda vez da
iniciativa, Patricia Machado — que é uma
das proprietarias da rede Supermago Co-
mércio Ltda., de Porto Alegre — acredita
que o evento auxilia no fortalecimento das
relacdes com fornecedores. “O bate-papo
foi muito produtivo, ao lado dos colegas do
Agas Jovem”, afirmou a supermercadista,
que também aproveitou a integracio, apds
o curso do departamento, realizado antes do
evento. Ela também elogiou o novo formato
e citou que o encontro trouxe novas ideias,
além de proporcionar a troca de cartdes e o
reencontro com outros parceiros do setor.

Para o proprietario do Supermercado
Santa Marta, da Rede Super de Santa Maria,
Gilberto José Cremonese, a remodelagio do
evento abriu espaco para mais depoimentos,
deixando as pessoas ficarem mais 2 vontade
para confraternizar e ouvir as opinides dos

colegas. “A casa estava lotada, mostrando o
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prestigio e a grande credibilidade conquista-
da pela Agas”, elogia. Para ele, a crise é bem
mais politica do que econdémica. “Comeca-
mos a sentir os reflexos na cidade, mas nio
de forma tao expressiva. Houve diminuigio
nas vendas, a troca de produtos com pregos
mais acessiveis, optando-se pela promogio

e itens de linhas mais bésicas”, descreve.

’
Mesmo o evento sendo fora de sua regido, o
empresdrio diz que gosta de participar.

Arthur Bolacell, que é proprietério do
Mercado Brasco, de Porto Alegre, teve sua
estreia no evento, considerando-o uma forma
de conhecer mais sobre o setor. “Curti, achei
uma 6tima oportunidade de relacionamento
para manter contato com fornecedores e
supermercadistas do interior do Estado.” Ele
destaca também a presenca de vérios empre-
sarios jovens no evento. “Isso mostra que estio
preocupados em manter suas empresas, dando
continuidade aos negdcios”, completa. Sua pas-
sagem por Novo Hamburgo também o ajudou a
ver a regido com outros olhos. “B preciso estar
bem informado. A crise est dificil para todos,
mas devemos retomar as vendas. Foi bom ver
que a regido do Vale do Sinos tem potencial, e
quem esta por perto precisa aproveiti-lo.”

A nova versio do evento também agra-
dou a Franck Miiller, proprietdrio da rede

Longo motivou empresarios

a trabalharem forte pela
retomada do crescimento
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Muller, de Taquara. “Foi legal, tranquilo.
Ninguém se aprofundou demais, o evento
transcorreu rapidamente. Com a crise, hd
bastante migrag¢io de produtos agregados,
substituindo-se marcas A pela B para opcdes
mais baratas”, alerta. Na oportunidade, ele
cita ainda que pdde conhecer melhor alguns
produtos, além de conversar e afinar novas
parcerias, reforcando as j4 existentes.

Relacionamento fortalecido

Nesta edicdo do Jantando com a Agas, a
cidade de Novo Hamburgo recebeu cerca de
200 players do setor. O diretor-superintendente
da Orquidea, Rogério Tondo, considera que essa
aproximacio com a diretoria da Agas faz com que
a marca fique cada vez mais alinhada com o setor.
“No evento, procuramos mostrar a evolugio da
distribuicdo de nossos produtos e prévios langa-
mentos”, afirma. Os resultados da parceria com
a entidade, segundo ele, tém gerado crescimento
nas vendas em volume da marca no Rio Grande do
Sul. “Com certeza, o evento é muito importante
para a agregacdo da marca e a pulverizacio dos
nossos produtos.”

Arildo Bennech Oliveira, diretor-presidente
da Superpan, destaca os quase 10 anos de pa-
trocinio em eventos da entidade. “Por meio dos
eventos, conseguimos levar informacdes dos
nossos produtos para os clientes, fazendo um
congracamento com a diretoria da Agas”, afirma.
O novo formato, segundo ele, é bom porque da
oportunidade para as empresas conversarem
mais. “Essa troca de experiéncias nos d4 mais
informacdes sobre os produtos de que os super-
mercadistas precisam.”

Para a diretora comercial da Gota Limpa,
Camile Bertolini Di Giglio, a mudanca trouxe uma
maior participagdo dos patrocinadores e diretores
da Agas: “Isso faz com que o evento tenha uma
grande integracio entre os supermercadistas e
fornecedores”. Momentos de crise, segundo ela,
sd0 muito importantes para unir forgas. “Estarmos
mais préximos para conversar e debater assuntos
de interesse faz com que consigamos encontrar
solugdes para os negdcios, além de satisfazer os
clientes e buscar novos”, avalia ela, destacando que
a parceria com a Agas ainda gera mais visibilidade
para a marca.
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Cerca de 4 mil colaboradores ajudam a

tornar o grupo Vibra uma forca mundial na

producao de alimentos

eferéncia na

O g Fu pO Vibra é resultado do trabalho de em-

preendedores que, ha mais de quatro décadas,
tornaram-se referéncia mundial na avicultura e
na producéo de alimentos. Com foco na susten-
tabilidade econdmica, social e ambiental, atua
em dois segmentos que permitem o total contro-
le da cadeia produtiva: a multiplicacio genética
de matrizes de aves com a marca Agrogen/Cobb
e a producdo e comercializacio de carne de
frango com as marcas Nat. e Avia.

A organizacido é composta por 18 unidades,
distribuidas nos estados do Rio Grande do Sul,
Parand e Minas Gerais. Com aproximadamente
4 mil funciondrios, comercializa sua linha de 150
tipos de produtos para mais de 35 paises. Sdo 7
mil clientes e 19 mil toneladas de alimentos por
més. Reconhecido pela exceléncia (Melhor Em-
presa de Avicultura do Brasil, pelo prémio Valor
1000; Prémio Exportador RS, da ADVB; Top Ser
Humano, da ABRH-RS, e Prémio Campeas da
Inovacio, da Revista Amanha), utiliza praticas
sustentdveis em toda a cadeia produtiva: todos os
dejetos industriais sio tratados; 100% das fontes
sdo renovaveis; o vapor que gera energia para a
producdo vem de madeira de reflorestamento e
as embalagens sio recicldveis.

Na visdo do diretor de marketing e vendas,
Flavio Rogério Wallauer, o principal entrave
ao desenvolvimento interno da organizagio é
o cendrio econdmico brasileiro, que passa por
um momento de reestruturacdes. “Nosso con-
sumidor reflete essas dificuldades”, diz. No que
diz respeito ao mercado varejista, a proposta
do Vibra é trabalhar com produtos de padrio
superior de qualidade, como alternativa a um
mercado de grandes marcas consolidadas.
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avicultura

Os produtos do Grupo Vibra possuem ga-
rantia de origem devido ao controle total de pro-
ducdo que envolve desde o cuidado especial de
mais de 750 familias de produtores integrados
até a mesa dos consumidores. Das matrizes ao
frango que chega aos supermercados, qualquer
etapa do processo produtivo pode ser rastreada
e identificada, em nome da seguranca alimentar.
“O nosso desafio permanente é aplicarmos todo
0 nosso conhecimento na busca de novas oportu-
nidades e aumentarmos a nossa participagio nos
mercados nacional e internacional. Porque nés
acreditamos muito no nosso negécio”, afirma o
diretor de Marketing.

“O supermercado é o grande balizador para
a construcdo de marcas focadas no atendimento
ao varejo”, admite Wallauer. “E o espaco para
a convivéncia de todas as marcas e uma opor-
tunidade aos consumidores para fazerem suas
comparacoes.” Ele ressalta que a principal marca
de produtos no Brasil, a Nat., procura aliar esses
dois focos: o atendimento completo ao canal de
venda, com capacidade de inovacdo e entrega
de valor diferenciado, até o encantamento ao
consumidor final, da embalagem a qualidade
percebida no consumo.

Divulgagao/Grupo Vibra
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Arquivo pessoal

impacto da legislacao
brasileira

Rodrigo Resende Scarton Estudante da Faculdade de Direito da PUCRS

abOrdar OS entraves legais das empresas

no Brasil é uma tarefa dificil. A legislagio bra-
sileira é uma das mais complexas do mundo, o
que faz com que os investidores estrangeiros se
surpreendam com a burocracia caracteristica do
pais e encontrem dificuldade para se adequar as
normas do Direito brasileiro. Simples exemplo
do caréter singular desse ordenamento juridico
é o fato de que o sistema tributério brasileiro
pode exigir dos contribuintes, segundo dados
do Banco Mundial, 2.600 horas por ano para
pagar imposto.

J& é consolidado que, no Brasil, a maior
preocupacio dos setores produtivos em geral é
a densidade da legislagio tributéria, a qual gera
insegurancas e erros que poderiam ser evitados
caso a classificagdo dos produtos fosse simpli-
ficada. A concorréncia desleal ocasionada pela
sonegac¢io de impostos, a exigéncia de sistemas
informatizados para envio de arquivos a Recei-
ta, bem como a possibilidade de alteracdo de
aliquotas, via decreto presidencial, também sio
fatores que geram inseguranca.

A caracterizacdo da legislagio trabalhista
brasileira como ultrapassada e excessivamente
paternalista é um consenso. Queixas recorrentes
por grande parte dos empreendedores da rede
de supermercados dizem respeito aos altos en-
cargos; a excessiva protecdo do funcionirio, e a
ferramenta eletrénica eSocial, que visa unificar a
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prestagio de informacdes fiscais, previdencidrias
e trabalhistas das empresas para o governo.

No que se refere ao Direito do Consumidor,
a situagdo ndo é diferente: é muito comum que
o setor enfrente a exigéncia de danos morais
decorrentes de alegacdes de furtos e de danos
em relacio aos veiculos no estacionamento, bem
como alegagdes a respeito de produtos viciados e
a tentativa de fraude de clientes.

Como se pode perceber, a lista de problemas
juridicos enfrentados pelo setor dos supermercados
no Brasil é extensa e complexa. Uma legislacio
confusa proporciona divergéncias interpretativas
em todas as 4reas do Direito, e as normas juridicas
acabam por inverter sua funcio social, tornando-se
verdadeiros obst4culos ao bom empreendedorismo.
Como solucio, o governo federal promete enviar ao
Congresso Nacional proposta de reforma da legis-
lagdo tributéria, buscando a unificagio de impostos
e o encerramento da custosa guerra fiscal entre os
estados. J4 em Ambito trabalhista, cresce a busca pela
mediacio e arbitragem, e no Direito do Consumidor,
a busca pela conciliacio no Procon.

De qualquer forma, o conhecimento acerca
das normas e dos procedimentos a serem enfren-
tados ao ingressar na drea dos supermercados no
Brasil e a cautela necessaria ao investir sdo pilares
essenciais ao investidor e, em dltima anélise, podem
se tornar elementos decisivos para o sucesso.
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Os supermercados Imec se desenvolveram juntamente

ao Vale do Taquari, e, pioneiros no ramo, sao referéncia

de varejo até hoje na regido

rajetdria pautada no SUGESS0

emm ead OS dadécadade 40, alguns munici-

pios do Vale do Taquari se emanciparam e a regido
se demonstrou préspera, devido 2 forte colonizacio
de imigrantes alemies, italianos e acorianos que
povoaram o local. Com um histérico de trabalho em
plantacio de uvas e producio de vinhos, os irmaos
Rizzieri e Luiz Bortolini decidiram buscar novas alter-
nativas de renda, optando entdo pela agroinddstria.
Em 1955, surgiu a Irmaos Bortolini Cia Ltda., com
as economias de Rizzieri e Luiz investidas em um
moinho de trigo, cuja farinha produzida e beneficiada
ia direto para as prateleiras de armazéns proximos.
Com o tempo, Rizzieri recebeu uma proposta do
comerciante local de secos e molhados Vitorino
Chesini, instalado em Lajeado, e assim, em 1956,
nasceu a Importadora e Exportadora de Cereais
S.A., aImec. A empresa foi fundada como suces-
sora do comércio de Chesini, destinada a atuar
nos ramos de importacdo e exportagio, benefi-
ciamento e industrializacio de cereais e comércio
por atacado e varejo de alimentos, o embrido do
segmento de supermercados.

A primeira loja da Imec estd em Lajeado até
hoje, mas a rede de supermercados s6 floresceria
nos anos 60, trazendo uma forte inovacio para
a regido, segundo relata o diretor-presidente da
empresa, Leonardo Taufer. “A Casa de Comércio
Secos e Molhados consolidou-se como o primeiro
supermercado da regidao e também o pioneiro a
colocar gondolas para substituir o atendimento no
balcio, deflagrando o conceito de auto-servigo”, re-
vela. E a partir de entdo, a rede Imec s6 prosperou:
até o final da década, os municipios de Santa Cruz
do Sul, Estrela e Rio Pardo ja tinham lojas da rede.
Em 1977, concluiu-se a loja Matriz na cidade natal
da empresa, e devido 2 infraestrutura inovadora
para a época, Taufer conta que o supermercado se
consagrou o pioneiro e mais representativo para La-
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jeado. Até o fim do século, estavam contabilizadas
11 lojas espalhadas entre novos municipios como
Candeldria, Cachoeira do Sul e Encantado.

A rede Imec hoje é um grande empreendimen-
to no Estado, possuindo 21 lojas ao todo, e entre
elas, 17 sdo supermercados e quatro em formato
atacarejo, com area de venda entre 1.000 e 2.000 m?.
Segundo Taufer, a trajetéria de sucesso da empresa
se deve aos posicionamentos sempre proativos e
voltados as tendéncias de mercado. “Cerca de 50%
da nossa drea de vendas é destinada aos pereciveis,
pois analisamos o perfil do nosso consumidor e
percebemos que ele prefere visitar mais vezes o su-
permercado e comprar em pequenas quantidades a
fazer um rancho e espacar as compras. Isso significa
que ele tem mais interesse por produtos de menor
validade, mas mais frescos”, explica.

Esta mentalidade de atencdo ao consumidor
também ajuda em tempos de crise, conforme relata
o diretor-presidente da rede: “Mesmo com o orca-
mento mais apertado, optamos por manter 0s nossos
funciondrios para priorizar o bom atendimento e
relacionamento com os nossos clientes”. Ele revela
ainda que a rede optou por economizar em outras
frentes, como no consumo de energia elétrica, man-
tendo os funciondrios, para dar continuidade ao alto
nivel de resultados caracteristicos da marca mesmo
em um cenério de recessio.

Divulgagdo/Supermercados Imec
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vOCe € supermercadista e ainda nio reservou bom

espaco nas gondolas para produtos da linha per? Saiba
que o Brasil é o 4° maior pais quando se analisa a
populagdo de animais domésticos do mundo e o
3° maior em produgdo mundial de alimentos para
animais de estimacio. Segundo o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), aqui vivem 132
milhdes de animais de estimagéo, sendo 52 milhdes
de cies e 22 milhdes de gatos, 37 milhdes de aves
e 18 milhdes de peixes em aquarios. Para 2020, a
projecao é de 100 milhdes de cies e gatos.

Um estudo, realizado pela CVA Solutions junto
a 3.782 donos de cies e 2.206 donos de gatos em
todo o pafs, mostrou que os donos de caes gastam
em média R$ 231/més, sendo R$ 129 com alimen-
tagdo e R$ 102 com banho e tosa. J4 os donos de
gatos gastam em média R$ 187/més, sendo R$ 112
com alimentagio e R$ R$ 75 com areia sanitdria.
Para mais de 30% dos criadores, o supermercado é
o principal canal de compra desses produtos.

5 6 Revista AGAS (julho/agosto 2016)

Segmento pet cresceu
7,6% em 2015, tornando o
Brasil o detentor da quarta
maior populacdo de animais

domésticos no mundo

A regido Nordeste é a que tem 0 maior nimero
de gatos, com mais de 7,3 milhdes desses animais,
seguida pelo Sudeste, com cerca de 7,2 milhoes.
Cada uma delas representa 33% da populagdo de
felinos, seguidas pelo Sul (19%), Norte (8%) e
Centro-Oeste (7%). Os cies estdo concentrados no
Sudeste (40%). A segunda maior regido é o Sul, com
23%, seguida pelo Nordeste (20%), Centro-Oeste
(9%) e Norte (8%). Sao Paulo é o estado com o0 maior
nimero, com mais de 10 milhdes, depois estd Minas
Gerais, com quase 6 milhdes, e em terceiro lugar, Rio
Grande do Sul, com cerca de 5,2 milhdes. A Regido
Sul também concentra 21% das aves canoras e 20%
dos peixes ornamentais.

Em média, hd 1,8 cdo por domicilio no pais.
Entre todos os domicilios brasileiros localizados
na 4rea rural, 65% tém pelo menos um cachorro,
enquanto que a proporgio de lares com ao menos
um cio na zona urbana é de 41%. No Sul, 58,6%
dos lares, ou seja, 29 milhdes tém esse animal, en-

©iStock.com/WebSubstance



quanto no Nordeste sio 36,4%. Em 2013, 44,3%
das casas brasileiras tinham esse per.

Tributos pesados

Em 2015, a inddstria de pet food contri-
buiu com a parcela de 0,3% do PIB brasileiro, e
seu faturamento representa aproximadamente
68% de toda a linha de produtos e servigos no
segmento. A Associacio Brasileira da Indis-
tria de Produtos para Animais de Estimacio
(Abinpet) levantou que, em 2015, o setor
faturou R$ 18 bilhdes, um crescimento de
7,6% em relacio a 2014, num efeito creditado
mais a inflagdo e aos tributos. Ano passado, o
pafs exportou US$ 351 ,4 milhoes.

Nio houve desenvolvimento real do se-
tor no ano passado. O aumento do preco das
matérias-primas agropecudrias (milho, soja,
arroz, trigo e carnes de aves, bovinos e peixes),
que compdem 95% do alimento pet, impactou
o custo final, atingindo o consumidor. Em
cada alimento embalado incidem 49,9% de

impostos — entre IPI, ICMS-ST, Pis/Cofins.
Portanto, a cada R$ 1 gasto com alimento
completo, R$ 0,50 sio impostos.

Ao longo de 2015, a inddstria pet bra-
sileira produziu 2,53 milhdes de toneladas
de pet food, revela a Associagido Brasileira
da Inddstria de Produtos para Animais de
Estimagdo (Abinpet). Os trés estados mais
representativos foram Sio Paulo, com mais
de 700 mil toneladas produzidas; Parani,
com mais de 650 mil toneladas, e Minas
Gerais, com mais de 380 mil toneladas. O
segmento registra um crescimento de 2,66%
em relagdo a 2014, quando esse ndmero foi
de 2,4 milhoes. O leve aumento do valor nio
reflete um cendrio positivo, pois a quantidade
ainda estd aquém do potencial brasileiro de
7,4 milhoes de toneladas.

A Sociedade Brasileira de Varejo e Con-
sumo avaliou recentemente as preferéncias
de consumo de produtos e servigos de quem
possui animais de estima¢do em casa. Uma
das principais constatacdes é de que 30,2%
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das pessoas de classe B tém algum tipo de
animal de estimacio, seguida pela classe C,
onde 23,6% tém um animal em casa. Os dados
mostram ainda que, no recorte por género,
seis em cada dez proprietdrios de animais sao
mulheres. Ji na avaliacdo por estado civil, a
lideranca ¢é pelos solteiros (65%), enquanto
os casados respondem por 30%. Divorciados e
vitivos tém 4% e 1%, respectivamente. Outro
nimero apurado é que a maior parte dos donos
desses animais sdo pessoas sem filhos (74%).

Conforme o presidente da SBVC,
Eduardo Terra, o estudo confirma algumas
percepcdes: “O brasileiro considera o animal
de estimacdo como um ‘membro da familia’,
e isso se reforca quando analisamos que a
maioria das pessoas com bichos em casa é
solteira ou ndo tem filhos”. Apesar de faturar
R$ 18 bilhdes por ano, os nimeros mostram
que o mercado brasileiro de produtos e ser-
vicos para animais de estimagdo possuem um

grande potencial de crescimento.

Feira de animais

Redes supermercadistas como Rissul, de
Esteio, e Imec, de Lajeado, apostam em feiras
de adocio de animais como forma de conquistar
clientes e fixar uma boa imagem nas comunida-
des. No Supper Rissul, campedo de crescimento
no Ranking Agas 2015, presente em 21 cidades
gatichas, algumas lojas promovem os eventos apos-
tando no incremento de venda nos dias de feira.
“O maior resultado, entretanto, é a percepcio do
consumidor de que estamos engajados nessa ideia.
O saldo é positivo, recebemos muitos comentarios
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elogiosos nas redes sociais”, conta o negociador da
categoria, Antonio Vanderlei da Silveira.

O mix de produtos comercializados na rede
contém mais de 300 itens, sendo os mais vendidos
os alimentos para cies da linha econémica (8kg)
e alimento timido completo para cdes e gatos, os
sachés. “A categoria vem em crescimento constante
e acima da média das demais, de modo que, atu-
almente, todas as lojas tém um corredor dedicado
aos donos de animais de estimacio”, diz Silveira.
A procura varia por regido e pelas caracteristicas
socioecondmicas do entorno, sendo o atributo
mais importante o preco, para as classes C e D, e
as marcas lideres e novidades, para as classes A e B.
Quanto aos fornecedores, a rede est satisfeita com
o atendimento, havendo confianca nas negociacées
e condicbes competitivas para atuar no mercado.
“O importante é proporcionar rentabilidade ao
negdcio”, acrescenta.

O presidente da Associagdo Gaticha de Pet
Shops e diretor do Centro Profissionalizante de
Estética Animal (CPEA), Tiago Schréder, reforca
0 bom momento deste mercado, que ndo para de
crescer, mesmo na crise. “O Rio Grande do Sul é
o terceiro estado do pafs com o maior nimero de
cdes domésticos. Em Porto Alegre, por exemplo,
h4 mais pet shops do que farmacias”, revela. “Esti-
mamos aqui no Estado um crescimento em torno
de 8% para o préximo ano.”

O CPEA, ao longo de seus oito anos de exis-
téncia, ja formou mais de 10 mil alunos em seus
cursos, atuando nas cidades de Porto Alegre, Novo
Hamburgo e Caxias do Sul, e em Santa Catarina,
nas cidades de Joinville, Blumenau e Florian6polis. O
Centro oferece cursos voltados exclusivamente para
o mercado pet como Banho e Tosa (banhistas, tosa-
dores e esteticistas animais), Auxiliar Veterinério,
Atendente de Pet Shop e Gestao em Pet Shop.

Segundo Schréder, em razio da “humanizacio”
dos animais de estimacio, o mercado ficou mais
exigente, e para atender esses clientes surgiram
intmeras novidades, principalmente em termos de
servicos, como o banho assistido dentro das pet shops,
onde o cliente pode ver, através de um vidro, o tra-
balho que o profissional faz com seu cdo. J4 existem
no mercado lojas que oferecem o acompanhamento
ao vivo e online. A preocupacio com o bem-estar dos
animais cresceu tanto que deixar eles sozinhos em
casa enquanto se trabalha movimentou a procura de
passeadores de cées, creches e hospedagens.






Apesar do cendrio econdmico

dificil, alguns supermercados
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Va | I a r investem em expansao e reforma

de lojas para se fortalecerem e
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quando o consumidor recuperar

@) mOmeﬂtO de crise é também um mo-

mento de oportunidades. Apesar do cenério de
reducdo do poder de compra e alta do desem-
prego, quase 30% dos supermercadistas entre-
vistados para o Ranking Agas afirmaram que vio
investir em construcgdo ou reformas de lojas.
Como qualquer investimento, ambas as
alternativas envolvem riscos, o que maximiza
a necessidade de se avaliar extensivamente o

60 Revista AGAS (julho/agosto 2016)

O seu poder de compra

mercado consumidor e as condi¢des de cada loja
para saber se vale a pena ou é melhor deixar como
estd, por enquanto. E necessério fazer uma anilise
da viabilidade econdmica, ver o quanto sera ne-
cessario investir e verificar se esse investimento
teré retorno, orienta Sérgio Soldera, professor de
Ciéncias Econdmicas da Unisinos. “Se eu quero
mudar todas as prateleiras e instalacoes elétricas,
tenho que avaliar o quanto isso vai trazer de be-
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neficio. Toda aplicacdo de recursos financeiros
tem que dar resultado, o que foi investido deve
reverter em aumento de vendas ou em satisfagéo
do cliente. Uma benfeitoria pode agregar valor
ao produto, melhorar a imagem do mercado ou
agregar clientes. Mas o supermercadista deve
sempre se perguntar quanto vai investir e qual
seré o retorno, fazendo uma projegio. Quem vai
aportar verbas deve ter conhecimento de todos
esses fatores”, explica.

Calculo da viabilidade

Aumento das vendas, aumento da
receita e reducio de custos sdo alguns dos
ingredientes para o célculo da viabilidade
econdmica. “Se eu vou precisar investir R$
500 mil, tenho que calcular o quanto eu
poderia aumentar em vendas, e confirmar
se, ao longo do tempo, terei resultado.
Preciso calcular também em quanto tempo
terei esse retorno, pois, caso contrario,
posso pedir um empréstimo e depois o re-
torno apenas pagar os juros. Nao é investir
por investir. Tem que ter razio para fazer
isso, com pontos bem objetivos”, reitera
Soldera. A recomendacio de Claudio
D’Avila, professor da ESPM e consultor em
varejo, segue a mesma légica. Segundo ele,
a decisio de expandir ou nio est4 relacio-
nada as condi¢des de caixa e de gestdo para
este processo de expansio, bem como uma
oportunidade de mercado para justificar
o investimento. “Seria também desejivel
que a empresa estivesse apresentando um
histérico recente de evolucido positiva de
receita”, recomenda.

A Codebal, estabelecida ha 15 anos
em Eldorado do Sul, é uma das empresas
que estio investindo em reformas e aber-
tura de novas lojas. A empresa inaugurou
uma filial em 3 de maio e planeja a abertura
de outra loja para setembro. “Estamos
avaliando e fazendo reformas nas filiais,
e pretendemos fazer mais algumas refor-
mas ainda neste ano. Para 0 ano que vem,
planejamos a abertura de novas filiais”,
afirma Renan Figueiredo Martins, diretor
da Codebal. Ao mesmo tempo, a rede de
supermercados estd investindo pesado no

fechamento de balcées refrigeradores, para
gerar economia de luz.

Para Martins, o momento é propicio
para conferir mais forca 2 marca, em um
processo de mudanca que inclui a reno-
vagido da identidade visual. “Decidimos
investir neste momento, mesmo neste
cendrio atual, que é complicado, mas com
o trabalho que estamos fazendo e o estabe-
lecimento de boas parcerias, estamos nos
mantendo neste mercado, mesmo com os
custos tdo elevados, como é o caso da ener-
gia elétrica. E hora de consolidar a marca.
Nio paramos de investir, pois acreditamos
que as coisas vdo se encaixar. Temos que
seguir assim e pensar no futuro”, reflete o
diretor. Para minimizar os riscos, a Codebal
se embasa em muita pesquisa de mercado,
nas areas onde estdo as lojas, avaliando
necessidades, concorréncia e como estd
o mercado, entre outros. “Fazemos um
estudo em cima disso. Essa é a estratégia
para ver as necessidades de cada regido e
abrir filiais”, complementa Martins.

Para avaliar possiveis reformas, pon-
tua Soldera, nada melhor e mais prudente
do que conversar com quem trabalha nas
lojas e fazer um estudo sobre os pontos
que o cliente gostaria de ver melhora-
do. “Cada gerente de loja faz uma ideia
dos clientes. E importante pensar na

Codebal inaugurou uma nova filial

em maio e planeja abrir mais uma
loja em setembro

Divulgacdo/Codebal
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apresentacdo do local aos clientes, se ele
estid gerando insatisfacdo. Cabe uma pes-
quisa de opinido, para ver se clientes estdo
satisfeitos ou ndo. As vezes, pode acontecer
de o gerente achar que h4 necessidade de
melhorias, e, na verdade, a clientela estar
muito satisfeita. Nesta pesquisa, pode-se
perguntar sobre pontos positivos e negati-
vos”, acrescenta o professor.

Perigos no caminho

Os riscos na expansiao muitas vezes estao
principalmente relacionados a um distancia-
mento maior do empreendedor e a dificuldade
de escolher o ponto mais adequado para a nova
operacao. Outro aspecto importante é que o
administrador saiba gerenciar o tempo de forma
muito equilibrada entre as operagdes existentes
e o envolvimento na nova operacdo. Deve-se
ainda saber dimensionar o investimento neces-
sario, contando que cada novo negdcio tem um
periodo diferente de maturacio de sua atividade
naquele local, segundo D’Avila.

Minimizar riscos passa por fazer proje¢des
bem feitas, considerando o investimento no
imobilizado, os indicadores desta nova loja

Solidez a empresa

professor e consultor especialista no Varejo
Claudio D’Avila aconselha algumas medidas es-
tratégicas que contribuem para a sobrevivéncia
dos supermercados:

Trahalhar

Ser

Compatihilizar

Medir

Estar
Conhecer

Manter

Investir
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e principalmente o caixa necessdrio durante
o periodo de maturagio do negécio. Neste
sentido, considerar o grau de endividamento
é importante. “O bom é que para cada real
de ativo a empresa tenha menos de dividas,
mas este aspecto por si s6 ndo elimina riscos e
também nio serve de indicador isoladamente
para o sucesso ou nio do empreendimento”,
relativiza D’Avila.

“Tenho que pensar de onde vai sair esse
capital. Vou utilizar recursos préprios? Caso
contrdrio, quanto custa o financiamento? Af tem
que ver se tem condigdes de contratar finan-
ciamento ou vai esperar para pagar com capital
préprio. Sera que tenho condigdes de pagar o
custo do financiamento?”, questiona Soldera. O
professor salienta que, muitas vezes, o pequeno
e médio empresirio ndo tém sucesso porque
ndo fazem uma avaliacdo prévia do que vio fa-
zer, que passa necessariamente pela montagem
de um fluxo de caixa, que consiste em quanto
serd o aumento de receita, quanto serd o custo
e quanto vai sobrar de resultado.

Para compensar a sazonalidade

Outra empresa que estd em processo
de expansido é a rede de supermercados
Asun, que surgiu no litoral norte do Rio
Grande do Sul e tem hoje 2 mil funcio-
nérios. A rede comprou cinco pontos que
funcionavam sob a bandeira Nacional,
quando o Walmart fechou 15 lojas no
Estado, dentro de um ajuste radical de
seu tamanho no dmbito nacional. Foram
adquiridas as operagdes de dois pontos
em Porto Alegre, dois em Canoas e um
em Esteio.

Com faturamento de R$ 450 milhdes
em 2015, conquistando o quinto lugar no
Ranking Agas, o Asun havia projetado para
2016 um crescimento de 8%, tirando a
inflacdo, percentual que agora esti sen-
do recalculado. O diretor Antonio Ortiz
Romacho acredita que a crise atual vai
passar, e quando ela terminar, quer estar
bem posicionado no mercado. A compra
das lojas estd intimamente ligada a uma
mudanca estratégica para o fortalecimento
do grupo. “O Asun é uma empresa que
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Loja localizada no bairro Niterdi,

em Canoas, foi reaberta com a
bandeira da rede Asun

tem grande parte de suas lojas no litoral
gatcho, que tem uma sazonalidade absur-
da. Ninguém vai no inverno e todo mun-
do vai no verdo. Entdo, tu tens que ficar
sempre preparado para alguma coisa. Nao
posso desativar muito as lojas no inverno
porque logo depois vem o movimento
do verdo. Mas isso me causa um prejuizo
bérbaro”, expde Romacho. A tinica maneira
de combater esse prejuizo, na visio de
um dos fundadores do Asun, é abrir lojas
com menor sazonalidade. Para fazer isso
rapidamente, acredita o supermercadista,
o melhor caminho é comprar lojas prontas,
consolidadas, em lugares conhecidos, que
ja sio referéncia, e essa oportunidade se
materializou na compra de lojas do gigante
grupo norte-americano.

“Meu fluxo de caixa sempre era ne-
gativo. A despesa era maior do que a lu-
cratividade. Entdo, decidimos construir e
crescer em lojas da regido metropolitana.
Estdvamos programados para abrir uma loja
em Gravatai e uma em Dois Irmios quando
fomos atropelados pela aquisicio dessas lojas
do Walmart”, conta Romacho. Ele relata
que nio tinha uma visdo exata das cinco no
momento da compra, e que o planejamento

de uma reforma é mais complexo do que a
construcio de uma loja nova. Até julho, duas
foram abertas, uma em Canoas e outra em
Esteio. Uma terceira estd com a reabertura
programada para o més de agosto.

Em termos de estratégia de expansio, a
compra de mais lojas ndo é descartada, mas
o ritmo do crescimento serd desacelerado.
“Na verdade, nio tinhamos a intencio de
crescer desta maneira. Nossos planos eram
mais modestos, mas surgiu esta oportuni-
dade, e a aproveitamos. A ideia para este
ano era crescer, mas nao nesta velocidade.
O que estd acontecendo é que, com a crise,
as empresas estio tentando se reajustar. E
l6gico que queremos comprar mais lojas, em
pontos bons, isso interessa do ponto de vista
do negécio.” Romacho acredita que, com as
cinco novas operacdes, a sazonalidade do
Asun ird melhorar significativamente, mas
avalia que ainda nio ser4 o suficiente: “Nés
precisamos mais”.

Em relacdo as lojas antigas, Romacho
adianta que estd planejando uma reforma
completa da loja do bairro Santana. Depois, o
foco se volta para o leste do Estado. “J4 a par-
tir de agosto, voltamos a praia para melhorar
as condicdes das lojas do litoral, pois em
outubro comecga 0 movimento maior rumo
as praias”, planeja o supermercadista.

Atencao na hora de expandir

O professor de Ciéncias Econdmicas da Uni-
sinos Sérgio Soldera lista os erros criticos no

processo de expansao:

Dimensionar

Contar

Abrir
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trajetdria de crescimento, apren-

dizado e grande cumplicidade

rés décadas e meig e

ma ﬂter d comunidade supermercadista gaticha

informada sobre as novidades, destaques e ten-
déncias do setor sempre foi o principal objetivo da
Revista Agas, que completa 35 anos de trajetdria.
A publicagdo foi langada junto a 1* Convencio
Gatcha de Supermercados, em agosto de 1981,
em formato de boletim informativo de 12 paginas,
editada pela Ideia Comunicagdes. H4 35 anos,
uma das pautas era a posse de representantes da
associacdo no interior do Estado, e a revista, com
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associado. Confira alguns deta-

repleta de conquistas

[ | ~y
e I n o rm a ! a o Ihes desta iniciativa de sucesso,

a capa em duas cores e o miolo em preto e branco,
contou com um antncio de pigina e outros dez
em rodapés. A cobertura da primeira edi¢io da
Convencio viria no segundo informativo, que teve
ainda mais andncios do que o primeiro.

Em maio do ano seguinte, na edicio n° 7, a
edi¢do do informativo passa para a Jornal Comu-
nicagdes, e a publicagio é lancada em uma edigdo
comemorativa com 20 paginas e antincio a cores. Em
abril de 83, acompanhando a crescente do segmento,



assume-se a identidade de Revista Agas, com pautas
mais completas e reportagens de relevancia para os
supermercadistas. A principal novidade foi um re-
voluciondrio projeto grafico para a época, incluindo
a diagramacio e a paleta de cores utilizada, j& que
agora a revista possuia 32 paginas coloridas.

Desde entio, a Revista Agas nio para de ino-
var, sempre acreditando na premissa de veicular
informagc")es retratando um setor de peso para o
varejo do Rio Grande do Sul, como é o segmento
supermercadista. Além disso, ao nascer juntamen-
te a Convencio Gaticha de Supermercados, hoje
intitulada ExpoAgas, sua histéria foi trilhada junto
a0 evento, que neste ano realiza a sua 35 edicio. E
foi a edicdo da Convencao Gaticha de 1994, com
200 péginas, que ganhou o Prémio Aberje como
Melhor Revista da Regido Sul do pafs.

Retratando tendéncias

Como todos os veiculos comunica-
cionais, a Revista Agas retratou em suas
reportagens o panorama econdmico, social,
cultural e politico nos tltimos 35 anos, e
por consequéncia, acompanhou a histéria do
Brasil e do Rio Grande do Sul durante todo
esse tempo. A publicacio teve seu comeco
em um mundo vivenciando a Guerra Fria e
em um Brasil que se encaminhava ao fim da
Ditadura Militar. Rumando a uma sociedade
contemporanea, o setor supermercadista
atravessou planos econdmicos, inflacdes
nas alturas, congelamento de precos na Era
Sarney e cinco mudangas de moeda até a
estabilizacio do real. O varejo teve gran-
des desafios ao longo dessas trés décadas,
mas sempre pdde contar com o segmento
supermercadista para puxar os indices de
desenvolvimento.

Ao longo dos anos em que estd em
circulagdo, a Revista Agas trouxe novidades
e temas de relevincia para a comunidade
empresarial. De discussbes técnicas como
a forma de célculo da margem de lucro ou
campanha pela abertura das lojas aos do-
mingos, em diversas vezes a Revista Agas se
pronunciou em nome do varejo no Estado.
Além disso, a cobertura de eventos, cursos,
palestras e veiculacio de entrevistas com
nomes de peso estio entre as pautas da

publicacio, que hé anos se prova um arauto
para os empresérios do setor.

Além disso, as paginas da publicacio
trouxeram muito conteido de qualidade, as-
sistindo e contando o nascimento de grandes
e importantes redes de supermercados do
Estado, acompanhando seu crescimento. No
inicio da década de 1980, época do primeiro
informativo, as maquinas registradoras elétri-
cas estavam se estabilizando vagarosamente
entre os supermercados, que se adaptavam
aos poucos 2 mudanga. Em meados da mesma
década, as balancas analégicas comegaram a
ser deixadas de lado, abrindo espaco para as
balangas eletronicas, facilitando a pesagem
dos pereciveis vendidos pelas lojas. Ha 20
anos, o preco do produto ficava em uma eti-
queta, e era registrado no check-out — hoje a
automacio por meio de cédigo de barras estd
disseminada, facilitando a tributagéo fiscal.
O leque de opgdes das formas de pagamento
também aumentou nos Gltimos 35 anos, com
a possibilidade de compra com cheques, car-
tdo de crédito, mas sem abandonar o fiel ca-
derninho de fiado, ainda recorrente em alguns
pequenos estabelecimentos do interior.

Revista Agas n° 14

Capa da publicacao n° 14, de Abril/Maio de
1983. Esta ¢é a primeira edicdo no formato de

Revista Agas, que continua até hoje
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Além da tecnologia que fez o setor
prosperar, tendéncias de novos produtos que

V4

chegavam as gdndolas também foram pauta
da revista. Com as criangas e adolescentes dos
anos 80, veio a febre das guloseimas com itens
colecionaveis, e a popularizacio dos freezers
e congeladores na maioria das casas trouxe a
comida congelada em peso para os supermer-
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cados nos anos 90. Foi na mesma década que o
leite de saquinho foi substituido pela embala-
gem tetra pak, diminuindo o indice de quebra

do produto. J4 no novo milénio, a chegada de
uma nova onda saudével trouxe a preocupacio
com a alimentagio, explicando assim a onda
dos produtos organicos e naturais vista na secao
hortifritis dos saperes. Gondolas especificas Revista Agas n° 128
para produtos especiais, como itens sem gl- Capa da revista quando a publicacao recebeu
tem e alimentos gourmet, também invadiram

os supermercados nos Gltimos anos. 0 Prémio Aberje em 1994, na categoria Melhor

Revista da Regido Sul do pais

Novo milénio

Em 2006, a revista passa para o comando da

Tematica Publicagdes e recebe novos projetos, tanto
grafico como editorial, com inovagdes anuais até
hoje. Com 0 novo momento, a revista passa a ter

periodicidade fixa, chegando aos leitores bimestral-
mente. A editora da Revista Agas ha 10 anos, Fer-
nanda Reche, revela que a publicacio visa sempre a

refletir a exceléncia do segmento supermercadista.
“Além disso, buscamos a atualizagio constante,
publicando pautas interessantes e relevantes para

0s nossos leitores”, completa. O intenso trabalho
na revista rendeu um novo prémio, desta vez o 18°
Prémio Automagio da GS1 Brasil, conquistado no
ano passado com a reportagem A reinvengdo dos
supermercados, que tratava sobre automacio no
setor, assinada pela repérter Marina Schmidt. Hoje,
a revista estd na sua 326° edigdo, com tiragem que
vai de 10 a 20 mil exemplares, dependendo dos
meses de circulagio, e veiculando uma média de
mais de 200 antncios por ano.

Segundo o presidente da Agas, Antonio Cesa
Longo, a Revista Agas é, ha 35 anos, um veiculo
necessario e muito importante para o supermerca-
dista se manter bem informado sobre as novidades,
tendéncias e eventos do setor. “A Revista Agas foi

Revista Agas n® 319

uma das primeiras publicacoes proprias de entida-

Edicao cuja reportagem especial sobre . . ~
¢ ja reportas P des no Brasil e tem sido testemunha da evolugio

automacao rendeu a publicacdo o prémio GS1 do autosservigo gaticho nos dltimos 35 anos. Te-

. . . mos muito aprego pela revista, que é um espago
Brasil de 2015, na categoria Imprensa/Revista pres p » 4 p ,g
de troca de conhecimento entre os empresérios

supermercadistas e a associacio”, comemora.
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Interacao

@) Va|€ do Taquari recebeu, em 14 de junho, uma edi-

0 C 0 n a Hotel Weiand, em

¢do do Jantando com a Agas. O evento propiciou
0 congragamento, a troca de cartdes e até mesmo
a realizagio de negdcios. O encontro reuniu 257
participantes no Weiand Hotel, em Lajeado.

Em seu discurso, o presidente da Agas,
Antonio Cesa Longo, destacou a importancia do
municipio para o setor. “Hoje temos nesta regido
grandes polos de fabricantes de balas e doces e
de higiene e limpeza, que obrigaram empresas
multinacionais a reverem seu mix de produtos
e seus pregos para sobreviverem ao mercado
gatcho”, enfatizou.
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Lajeado, recebeu a
terceira edicdo do

Jantando com a Agas

Diretor dos comités de RH e Juridico da
Agas, Ezequiel Stein abordou questdes pontuais
da atividade da Associacio em demandas legais e
de reivindicacoes ao poder publico. “Quero deixar
claro que ndo somos contra nenhuma lei, apenas
gostariamos de ser consultados pelos legisladores
para colocarmos a nossa visao, 0 nosso contrapon-
to, para que no final quem saia ganhando seja o
consumidor final”, ressaltou.

Além de Stein, também discursaram o pre-
sidente da CDL de Lajeado, Heinz Rochenback,
o presidente do Agas Jovem, Matheus Viezzer, e
representantes das empresas patrocinadoras. Com

Fotos: Cassius Souza/Agas



o patrocinio de Superpan, Orquidea e Gota seu discurso, um pouco sobre a origem do

Limpa, o encontro realizado no Vale do Taquari evento e os propositos que motivaram a
foi o terceiro Jantando com a Agas deste ano sua criagdo. A principal meta era levar a
e também o dltimo evento oficial antes da associacdo para o interior do Estado.

ExpoAgas 2016. “Mais do que estreitar o relacionamen-

to com os fornecedores, a ocasido permite

Volta as origens entender melhor como eles trabalham.

Além disso, é uma oportunidade para nos,

A Rede Imec de Supermercados foi supermercadistas, falarmos de quais sdo as
convidada pela Agas para sediar a ativida-
de. A oportunidade foi gratificante, conta
Leonardo Taufer, presidente da rede desde
margo de 2015: “Foi excelente. Fiquei mui-
to feliz em poder participar e ser uma das
pessoas a receber o publico. Nos sentimos
muito gratos por termos sido escolhidos

para sediar o Jantando com a Agas. Fazia
Longo destacou que

Lajeado tem grandes

bastante tempo que nio tinhamos um
evento da entidade aqui. Inclusive, a nossa

polos de fabricantes
de balas e doces e de
higiene e limpeza

empresa ja tem como premissa este obje-
tivo de estreitar o relacionamento com os
fornecedores”, relata. Ele falou brevemente

sobre a histéria do Imec e resgatou, em
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perspectivas que nds temos diretamente
aos fornecedores, saindo dessa dindmica
em que s6 se fala de crise”, complementa
Taufer. O anfitrido ficou muito satisfeito
com a grande presenga do ptblico e consi-
derou muito importante poder ter contato
com fornecedores em um ambiente mais
informal, diferentemente do clima de uma
sala de negociagdes.

O formato sem palestra e sem painéis
foi bem recebido pelos supermercadistas e
pelos fornecedores. O evento tem menor
duragdo, mas maior foco na interacio direta,
sem se estender muito.

Administrador e sécio do Supermerca-
do Viezzer, Mario Antonio Viezzer participa
frequentemente do evento e saudou a
mudanca. “Esta nova maneira, sem apresen-
tacoes extensas, tem um foco bem mais di-
recionado para que os participantes possam
conversar entre si. Ficou mais interessante
para todos do setor. Além do mais, é sem-
pre bom conversar com os amigos e com as
pessoas que nos atendem, mas nem sempre
vemos ao vivo. O Jantando com a Agas tem
um papel fundamental para aprimorarmos
o nosso relacionamento com nossos pares
e com os fornecedores”, avaliou.

As oportunidades de reencontrar
parceiros, entrar em contato com forne-
cedores e saber o que estd ocorrendo no
mercado motivaram o diretor-comercial
do Super da Praia, Cesion do Nascimento
Pereira, a participar de mais uma edigdo

Formato com mais
interacao entre o

plblico foi elogiado
pelos participantes
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do evento. “Todos esses eventos onde ha
um grande nimero de colegas sempre
agregam alguma coisa interessante. Nesta
ocasido, sai com novas informacées, que
nos embasam quando buscamos identificar
tendéncias e fazer previsdes estratégicas.
De forma tranquila e descontraida, acaba-
mos aprendendo bastante. O nosso ramo
muda pouco, o que difere sio os locais,
onde as pessoas estdo, mas os problemas
s40 0s mesmos, entdo vamos também para
ouvir os colegas”, analisa. Segundo Perei-
ra, o novo formato gera uma atmosfera
mais informal e a atividade ganha maior
dinidmica: “Ficou bastante objetivo e, ao
mesmo tempo, atinge a meta principal,
que é manter o contato com os colegas.
Gostei bastante”.

Contato com outras regioes

Diretor e sécio do Super Ivoti, Pedro Jacé
Schneider engrossa o rol de elogios a atividade.
“Muitas vezes, surgem negociagdes, que nao siao
realizadas na naquela mesma noite, mas podem
ser feitas depois. Participo da Agas hd mais de
10 anos, entdo ja temos contato com a maioria dos
fornecedores, até por participar frequentemente
dos eventos, mas, ainda assim, sempre é possivel
estreitar lagos, ainda mais com um ptblico tio gran-
de e de tantas cidades, tanto do interior do Estado
quanto da regiio metropolitana de Porto Alegre.
A meu ver, foi uma noite muito positiva, sobretudo
pelo grande nimero de participantes.”
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Busca de snacks mais saudaveis
e embalagens menores sao
tendéncias no mercado de snacks

salgados. Quase metade dos

a b 0 PO S 0 S e brasileiros afirma consumir algum

pratICOS € com sabores irresistiveis, os salga-

dinhos e snacks salgados fazem sucesso na hora do
lanche ou happy hour. As primeiras batatas fritas
em formato palito surgiram na Franca, no século
17 (por isso, em inglés, tém o nome de french
fries, frituras francesas). Elas sio um ingrediente
fundamental na histéria da batata chips, criada
por George Crum. Ele estava trabalhando como
chef no verdo de 1853 quando lhe reclamaram
que as batatas fritas estavam muito grossas e

7 2 Revista AGAS (julho/agosto 2016)

tipo de salgadinho saudavel, como

[ |
com mais proteinas e sem gluten,

mostra pesquisa

macias. Incomodado, Crum decidiu fatiar o mais
fino possivel as batatas, e as fritou até que elas
estivessem duras e crocantes. Por cima, ainda
colocou uma boa por¢io de sal. Para a sua sur-
presa e ao contrario do que pretendia, o prato foi
muito bem recebido. Anos depois, Crum abriu o
seu proprio restaurante, onde as mesas sempre
tinham uma porgdo de batata chips. Em 1929, o
inventor americano Freeman McBeth mecanizou
todo o processo, eliminando a necessidade de fri-

©iStock.com/lgor Dutina



tura manual. Foi assim que as famosas batatinhas
se popularizaram e hoje sio produzidas em larga
escala, pelos quatro cantos do mundo.

Os salgadinhos de pacote sio hoje feitos
em processos automatizados. Dentre os tipos de
snacks salgados se destacam os salgadinhos
fritos, os assados e os extrusados (mais leves,
comparados a isopor). Nos anos 1950, surgiram
os produtos feitos a base de milho e outros que
remetem ao sabor do bacon. Na década de 1960,
vieram os nachos.

De acordo com pesquisa da Euromonitor
International, o consumo de snacks doces e
salgados foi a categoria de maior crescimento
entre os alimentos embalados para lanches no
Brasil em 2015. O instituto de pesquisa consi-
dera trés fatores relevantes como elementos de
conveniéncia que impulsionam o consumo e as
vendas do setor, como estilo de vida mais intenso,

com menos tempo para as refeicdes, inovagio
em embalagens como opgdes ‘abre e fecha’ que
ajudam a preservar as caracteristicas originais do
salgadinho) e expansao da distribuigio.

O consumo, claro, também est4 diretamente
ligado a situagdo econdmica do pafs. Acompanhando

©iStock.com/GooDween123

Para conservar apos aberto

e acordo com a Proteste, hd bons salgadinhos, mas, para um consumo saudével, nio se deve ingerir mais de
25 g por dia, medida que varia entre meia xicara e duas xicaras de ch4. Por isso, uma alternativa, além das
embalagens menores, é conservar o produto apds a abertura, para que eles mantenham a mesma crocéncia e o
mesmo sabor de quando foram abertos. Confira as dicas da Associacio Brasileira das Industrias de Biscoitos,
Massas Alimenticias e Paes & Bolos Industrializados para a sua melhor conservacio apés abertos.

Colocar os

Os recipientes

Armazene

Guarda-los

Se desejar

Para deixa-los
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a realidade do mercado brasileiro, a venda de
biscoitos (doces e salgados) mostra sinais de
desaceleracdo. As vendas da categoria no Brasil

Nachos feitos em casa

s nachos foram inventados no México, mas ga-
nharam popularidade nos Estados Unidos. De
acordo com o escritor Josh Chetwynd, a receita
surgiu de um improviso. Mulheres de militares
norte-americanos seguidamente cruzavam a
fronteira para ir 2 cidade de Piedras Negras, perto
da divisa com o Texas. Em um desses passeios,
um grupo de mulheres foi até um restaurante
popular para beliscar alguma coisa. O garcom que
as recebeu, no entanto, nio achou a cozinheira,
e resolveu juntar os ingredientes disponiveis na
cozinha, chips de tortilha de milho, queijo e pi-
menta jalapefia. Seu nome
era Ignacio Anaya, e seu
apelido, Nacho. Desde a sua
origem, o prato j4 ganhou
muitas variagdes. Conlfira,
a seguir, uma receita de na-

chos com creme azedo:

Ingredientes
Para a carne:
1 kg de carne moida e azeite para fritar a carne
1 cebola grande ralada e alho a gosto
2 pacotes de hiscoitos de tortilla triangular (grandes)
200 g de queijo cheddar (aquele de bisnaga)
1 colher e 1/2 de sopa de pimenta chilli
3 colheres de sopa de molho inglés
Sal e temperos como manjericdo, salsinha, cebolinha e
outros, a gosto

Para o creme azedo:
1 caixa de creme de leite
1 pote de cream cheese
2 colheres de sopa de vinagre branco
Suco de 1/2 limao

Modo de preparo
Coloque numa panela o azeite, a cebola e o alho. Deixe dourar.
Em seguida, acrescente a carne moida e frite bem.
Coloque os temperos do seu gosto, o sal, o molho inglés e
a pimenta chilli.
Para o preparo do creme azedo, bata no liquidificador o
creme de leite, o cream cheese, o vinagre e o limao.
Forre uma travessa com os hiscoitos, cologue a carne por
cima, depois o creme azedo e, por (ltimo, o queijo cheddar.
Coloque no forno por cerca de 15 minutos numa tempera-
tura de cerca de 180°.
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cresceram 56,5% entre 2010 e 2015, mas a
expansio deve ser menor nos préximos anos,
segundo o Euromonitor.

Além disso, uma pesquisa realizada pela
consultoria Dunhumby em agosto do ano pas-
sado apontou que a redugio da quantidade de
produtos comprados e menor nimero de itens
foram as principais estratégias dos consumidores
para sobrar um dinheiro no fim do més. Segundo
o levantamento, que ouviu 700 pessoas das clas-
ses A, B e C, 30% dos consumidores deixaram
de comprar salgadinhos, considerados menos
prioritdrios no momento de crise.

Entre 2014 e 2015, 73% dos brasileiros
declararam ter consumido menos salgadinhos,
considerando o periodo até novembro de 2015,
constatou outro levantamento, feito pela Min-
tel. A pesquisa mostra que quase metade dos
brasileiros, 49%, afirma consumir algum tipo
de salgadinho saudédvel, como snacks de baixas
calorias, com mais proteinas e sem glaten. O
estudo revela que 37% deles consumiram itens
integrais, também vistos geralmente como mais
sauddveis do que os salgadinhos comuns nos
ultimos 12 meses.

Apelo saudavel

Frente a um ptblico consumidor cada
vez mais preocupado com saudabilidade,
crescem as oportunidades dentro deste
mercado no desenvolvimento de salga-
dinhos saudaveis. Por exemplo, 82% dos
brasileiros concordam que é melhor evitar
comer este item todos os dias.

A nutricionista Rita Lamas alerta que
a principal preocupacio ao comprar ou
ingerir salgadinhos deve ser a gordura uti-
lizada na fabricacio, bem como o teor de
sédio. “Isso deve ser observado, uma vez
que muitas vezes um pacote de salgadinho
tem quase toda a porcdo de sédio que de-
vemos consumir em um dia, e a gordura
utilizada normalmente é a hidrogenada,
extremamente nociva a satide”, afirma. Sio
mais sauddveis aqueles que se preocupam
em ter uma composicdo nutricional me-
lhor, ou seja, sdo fabricados com gordura
boa, como, por exemplo, 6leo de girassol,
e que ndo tem muito sédio na porgdo. Os



biscoitos cream cracker, também conhe-
cidos como 4gua e sal, sio uma boa opgio
por terem menos aditivos quimicos.
Quem tem filhos, no entanto, sabe
como pode ser dificil conter a vontade dos
pequenos de comer salgadinhos. “Se a inges-
tdo é eventual e o restante da alimentagio é
equilibrada, rica em fibras, vitaminas, etc.,
nao haveré problema. Mas se os salgadinhos
forem uma constante na dieta, o ideal é
que pelo menos a crianga tenha o restante
da alimentacio equilibrada, com consumo
frequente de frutas, vegetais e graos. E im-
portante lembrar que o consumo continuo
de alimentos industrializados tem uma rela-

cdo direta com a obesidade infantil e com o aumentar as vendas dos salgadinhos: a dimi-
consequente aumento de doengas cronicas nuicdo do tamanho das embalagens, que é uma
cada vez mais precoce”, alerta Rita. tendéncia internacional. Ela pode ser adotada

no Brasil em muitas categorias de alimentos, ja

Tamanhos reduzidos que 58% dos consumidores concordam que é

melhor comprar menos de sua marca favorita do

Associada a2 busca por alimentos mais que mudar para uma opcio mais barata, segundo
sauddveis estd outra estratégia utilizada para pesquisa da Mintel.

©iStock.com/Lauri Patterson
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Atacados de autosservico
andam na contramao da
crise e crescem acima da

casa dos dois digitos

tacarejo.

economia garantida

Micheli Aguiar

um dOS setores que andam na contramio da

crise econdmica é o do cash & carry, ou atacado
de autosservico, ou simplesmente atacarejo, que
também atende o consumidor final. Somente
em 2015, as lojas que misturam atacado e varejo
tiveram crescimento de 12% no faturamento, de
acordo com uma pesquisa da Associacio Brasileira
de Atacadistas e Distribuidores (Abad). O ntmero
¢ bem acima da média do setor atacadista e distri-
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buidor, que teve alta nominal de 3,1% nas vendas
no mesmo periodo. Para 2016, a expectativa é de
que o segmento cresga ainda mais, chegando aos
20%. Os bons resultados se somam aos nimeros
positivos que o segmento vem acumulando desde
o final da década de 2000, quando iniciou uma
caminhada de sucesso no pais.

E foi exatamente nesse periodo que surgiu, em
Lajeado, a primeira loja da Desco Super & Atacado,



bandeira da Rede Imec neste formato. Para atuar
como atacarejo, a unidade, que até entdo operava
como supermercado e tinha prejuizo, passou por
algumas reformulacées para atender as especifi-
cidades. Foram necessérios ajustes de prateleiras,
caixas e ampliagdo de corredores, por exemplo.
“Nos vimos no setor um grande nicho, que, na
época, era uma tendéncia e, hoje, é uma realidade
com lucro garantido”, afirma o diretor-presidente
da Rede Imec, Leonardo Taufer.

O sucesso foi tdo grande que nos anos seguin-
tes outros trés supermercados da rede, em Mon-
tenegro, Bento Gongalves e Encantado, também
foram transformados em atacarejos. “As quatro
lojas sdo responsaveis atualmente por 25% da
nossa operacio. Ou seja, é um negdcio de sucesso
e que mostra que estdvamos certos em investir no
nicho”, destaca Taufer.

A explicagio para tamanha representativi-
dade dentro de um negécio que envolve 21 lojas
— contando outras 17 de supermercados —, de
acordo com empresdrio, estd essencialmente no
que o segmento representa: prego baixo. “O bom
preco ndo estd na unidade, mas sim na quantida-
de. Levar um sabonete sai caro, mas levar dez é
economia garantida. E o consumidor j& entendeu
isso”, salienta Taufer.

Preco a frente do servico

Com a inflacio chegando a casa dos dois
digitos e com isso reduzindo o poder de com-
pra, o brasileiro tem buscado o0 menor preco.
Por isso, comprar em atacarejo se tornou uma
opcio para as familias que buscam economia.
Nem que para isso tenha que se abrir mio de
um atendimento personalizado, embalagens
plasticas para levar os produtos — a maioria
dos atacados de autosservigo nio oferece em-
balagens — e uma loja confortavel, feita para
estimular os sentidos do consumidor.

“Atacarejo € isso: preco baixo e simpli-
cidade. Para conquistar etiquetas menores
é preciso reduzir custo. E reduzir custo sig-
nifica operar com menos pessoal, diminuir
embalagens. Quanto menos eu manipulo
dentro da loja, mais eu consigo baratear
produto”, explica o consultor Rogério Ma-
chado. “Uma loja de atacarejo chega a ter
um custo operacional 6% menor que um

Divulgagdo /Desco Super & Atacado

hipermercado e é s6 2% mais caro que um
atacado”, completa.

Para Machado, o segmento nio deve
sofrer ameaga no médio nem no longo prazo.
“No curto, é um realidade sem volta.”

Importante ouvir o cliente

Umas das lojas pioneiras no Estado a trabalhar
em formato atacarejo é Macro Atacado Treichel,
de Pelotas. Desde 1999, quando o segmento
ainda engatinhava no pafs, o negécio passou a
operar no formato de autosservico e, assim como
boa parte dos estabelecimentos, também passou
por adequacdo. “N6s vinhamos hd uma década
trabalhando como atacado, com venda de balcio,
tele e representantes comerciais. Entrar no nicho
de autosservico foi um desafio se pensarmos
que famos concorrer com nossos clientes. Mas o
negécio deu certo e hoje vendemos ndo somente
para Pelotas, mas em boa parte do Sul”, afirma o
diretor-administrativo Davi Treichel.

O faturamento da tnica loja estd em torno
de R$ 20 milhdes por més. A explicacio para o
sucesso financeiro, segundo Treichel, nio estad
somente no prego baixo, “que é o chamariz”, mas
também na variedade de produtos. “Operamos
com 30 mil itens, o que é trés vezes mais que a
média em atacarejo. Outro ponto importante é
que mantemos o setor de servigos, como acougue,
padaria e fiambreria. Espacos que geralmente sio
eliminados das lojas, j& que geram custos altos para
operar com qualidade”, afirma.

Imec langou Desco

para recuperar

lojas com
prejuizo e teve
grande sucesso
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Segundo Treichel, manter a drea de
servicos foi na verdade um pedido dos
préprios consumidores, que sentiam ne-
cessidade de fazer tudo em um s6 local.
A loja, cuja frequéncia média é de 5 mil
clientes por dia, passou a contar também
com uma lotérica, uma farmécia e até um
restaurante, que opera de forma terceiri-
zada. “Somos um atacarejo de base, mas
também acabamos por cumprir com o
papel de hipermercado para alguns dos
nossos clientes. Optamos por isso, pois
a cada servico que inaugurdvamos nosso
faturamento também aumentava.”

Perfil do consumidor

O prego baixo é o principal motivador
para quem compra em atacarejo. £ possivel
fazer uma economia de até 46% em relacio
aos supermercados tradicionais. “Além do
mais, atualmente, as lojas estdo dentro
das cidades, préximas ao puablico, que tem
variado bastante nos tltimos anos. Se antes
o comprador profissional (transformadores
e pequenos varejistas) era o grande consu-
midor, hoje as familias estdo entre os seus
principais clientes”, afirma o consultor Ro-
gério Machado.

Prova disso sdo os nimeros obtidos em
pesquisa da consultoria Kantar Worldpanel

Atacarejo em numeros

Em 2013,

No mesmo
Brasil
Segmento

Nordeste

A regiao

Consumidor

Fonte: Abad
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Divulgagdo/Macro Atacado Treichel

Em Pelotas, loja do Macro

Atacado Treichel recebe 5 mil
clientes por dia

em 11,3 mil domicilios espalhados pelo
Pafs. Somente em 2015, 49% das familias
de classes A/B foram ao menos uma vez
comprar em atacarejos. NUimero superior
a0s 39% das familias de classes C/D que ja
compram nos atacados de autosservicos ha
mais tempo. “Vemos um movimento im-
portante no comportamento familiar. Na
nossa loja, 90% dos nossos clientes sio pes-
soas fisicas e boa parte, familias”, destaca
o diretor-administrativo do Macro Atacado
Treichel, de Pelotas, Davi Treichel.

Nordeste

A participacdo dos atacarejos diante do
setor de atacados ainda é pequena. Em um
universo de 5 mil lojas no pais, apenas 500 sio
dedicadas ao de autosservigo, segundo a Abad.
Niamero que tende a crescer nos préximos anos.
Em 2015, 50 novas lojas foram inauguradas no
Brasil, boa parte no Nordeste — a regido teve
aumento de 17,7% em atacarejos, seguida pelo
Sul, com 11,6%. Apesar da expansdo em outras
regides, mais da metade do faturamento do ata-
cado de autosservigo ainda vem do Sudeste.

“A regiao tem se mostrado promissora para
se investir no segmento. Prova disso é o sucesso
que a rede Pao de Actcar tem alcancado com a
bandeira Assaf por 14. A regido Sul é outra que
tem bons olhos para o atacarejo. Mas o Sudeste,
por ser a maior regido, fica com a fatia maior”,
afirma o consultor Rogério Machado.
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Cassius Souza/Agas

Edicdo comemorativa
aos 35 anos da
ExpoAgas sera realizada
de 23 a 25 de agosto, no

Centro de Eventos Fiergs,

aNos de . eime

negécios, a ExpoAgas 2016 promete levar a
varejistas, fornecedores e demais profissionais
do setor uma programagio repleta de oportu-
nidades para quem quer conhecer mais sobre
o mercado, fechar parcerias e se qualificar em
diversas areas de conhecimento. A 35* Conven-
¢do Gaticha de Supermercados acontece de 23 a
25 de agosto, no Centro de Eventos Fiergs (Fe-
deragio das Inddstrias do Rio Grande do Sul),
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com diversas

y 4 [ |
negdcios e de qualificacao

COM O mote 35 anos — Uma histéria de bons

em Porto Alegre (Av. Assis Brasil, 8787 — bairro
Sarandi). A edigdo comemorativa contard com
347 expositores de produtos, equipamentos e
Servigos para o varejo.

Mesmo com a crise econdmica e politica
do pais, a edi¢do passada quebrou recordes, e
esta deve seguir a mesma linha! Em 2015 foram
44,1 mil pessoas circulando pela feira, além de
participarem de palestras, visitas técnicas e das
demais atividades oferecidas ao longo dos trés



dias de evento. Em termos de negdcios, a feira
movimentou R$ 409 milhdes, o que representou
um crescimento de 11% em relagio ao ano ante-
rior. Neste ano, ha atragdes para todas as idades
e a expectativa é de que se alcance um total de
R$ 445 milhées em negdcios.

Consagrando-a como uma feira plurisse-
torial, a Associacdo Gaticha de Supermercados
(Agas) disponibiliza até 17 de agosto inscricoes
gratuitas para supermercadistas e para mem-
bros de bares, hotéis, restaurantes, hospitais,
petshops, acougues, padarias, lojas de bazar e de
R$ 1,99, farm4cias e outros segmentos. Associa-
dos da entidade em geral também tém acesso
a gratuidade no mesmo prazo. Como de praxe,
todos os espacos destinados a estandes na feira
foram comercializados. Ela funcionarad diaria-
mente, do meio-dia as 22 horas — com excecio
do dltimo dia, encerrando-se uma hora antes,
logo apds o sorteio do carro. Paralelamente, os
visitantes tém 2 sua disposi¢cdo uma série de
atividades, que serdo abertas na terca-feira (23).
A cerimoénia oficial de abertura estd prevista
para as 9 horas, com o tradicional discurso do
presidente da Agas, Antonio Cesa Longo. Os
detalhes do evento foram divulgados em coletiva
de imprensa, realizada na sede da entidade, na
capital gatcha, no dia 2 de agosto.

Em 28 de julho, a diretoria da Agas parti-
cipou de um almogo com o governador gaticho,
José Ivo Sartori, diversas autoridades e lideres
de classe para a mobilizacio do poder ptblico e
dos mais diferentes setores da economia para a
feira. O encontro, no Galpao Crioulo do Palacio
Piratini, em Porto Alegre, teve ainda a palestra

do professor de economia Marcelo Portugal
sobre Os trés desafios de Temer. Na oportuni-
dade, Longo ressaltou que o evento “serd uma
oportunidade para o fortalecimento da inddstria
e de todo o varejo, j4 que a feira é plurisseto-
rial”. Sartori explanou sobre o momento de
dificuldades que passa o Estado: “Temos feito
o possivel para promover mudancas que resul-
tem em menos burocracia, para que o Estado
possa prestar servicos mais qualificados e que
resultem em mais desenvolvimento”.

O evento tem patrocinios méster da Nestlé,
global da Fecomércio-RS, Vale Fértil e Banrisul,
e copatrocinios da Fruki Cola, Pi4, Best Beef,
Silvestrin, Gota Limpa e Sucos Alianca.

Convidados de peso

Uma das principais atracdes da Expo-
Agas serdo as palestras magnas, que tradi-
cionalmente contam com nomes de peso.
Nos trés dias, os especialistas mostrardao um
pouco de suas vivéncias, em apresentagdes
motivacionais, que prometem trazer dicas,
ensinamentos e novos conhecimentos ao
empresariado. Elas acontecem sempre as
10 horas, no Teatro do Sesi. As vagas sio
limitadas, exclusivas aos credenciados na
feira, conforme capacidade da sala. Mais
informagéoes pelo telefone (51) 2118-5200
ou pelo e-mail expoagas@agas.com.br.

No primeiro dia do evento, o puiblico
¢ convidado para um bate-papo com os jor-
nalistas e apresentadores de televisao Diogo
Mainardi, Lucas Mendes e Caio Blinder. Na

Juliane KEssler/Divulgago Agas

Diretoria da Agas participou de

almogo com o governador gadcho,
José Ivo Sartori, para divulgar a feira
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oportunidade, os apresentadores do programa
Manhattan Connection, da Globo News,
propdem A Conexao Gaiicha. “A ideia é que
o publico esteja assistindo ao Manhattan
Connection ao vivo, diante de trés dos seus
cinco participantes”, descreve Blinder. A
dinimica serd mediada por Mendes, que € a
marca registrada do programa e mistura in-
formacio e anélise de um modo descontraido.
“Seré possivel acompanhar discussdes sobre
0 momento quentissimo da politica e da eco-
nomia do Brasil, em pleno agosto do inverno
gaticho”, brinca Blinder. Ele acrescenta que
o objetivo é visualizar os rumos do pais e, ao
mesmo tempo, falar do que ocorre no mun-
do. “Trataremos também da peculiar eleicio
americana, com Donald Trump”, adianta.
As perspectivas econdmicas para o
pais serdo alvo do debate econdmico, que
ocorrera as 8h30 do dia 24, no Teatro do
Sesi. Mediado pelo jornalista Tulio Milman,
o encontro contard com as impressdes do
comentarista de Economia da Globo News,
Samy Dana, e dos executivos Otelmo Dre-
bes, das Lojas Lebes, e Wanclei Said, do
Grupo Condor. Em seguida, sobe ao palco o
professor de Educacio Fisica Marcio Atalla,
que ministrard Sua vida em movimento. Na
palestra, o especialista em Treinamento de
Alto Rendimento falara sobre a importancia
dos movimentos fisicos para a sadde fisica,
mental e financeira. Também pés-graduado
em Nutricdo, o profissional adianta que
também citard diversas pesquisas, casos e
informagdes sobre como obter mais qua-

A importancia da prética de

exercicios fisicos serd um dos temas
apresentados por Marcio Atalla

lidade de vida. Segundo ele, para mudar
ndo precisa, necessariamente, ser radical.
“M4gicas nio existem, principalmente na
alimentagio”, relembra ele, acrescentando
que o equilibrio e 0 bom senso sdo o caminho
para a saide plena.

No dia seguinte, o psiquiatra e psico-
terapeuta Augusto Cury fala sobre o livro
Ansiedade — Como enfrentar o mal do século.
A obra, lancada em 2013, trata dos riscos que
o excesso de informagdes traz ao cérebro, ge-
rando a Sindrome do Pensamento Acelerado
(SPA). “A ansiedade virou o mal do século
porque 7 em cada 10 criancas e adultos so-
frem do diagnéstico da SPA”, explica. Ele aler-

Os jornalistas Diogo Mainardi, Lucas Mendes e Caio Blinder sao

apresentadores do programa Manhattan Connection, da Globo News
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ta para a sobrecarga de trabalho, preocupacoes
e, principalmente, informagdes. “O excesso
de atividade intelectual processando tudo isso
leva a um desgaste sem precedentes no cortex
cerebral, de modo que uma noite de sono
ndo repde as energias para o dia seguinte.” O
alerta médico ja conta com uma continuacio.
A obra Ansiedade 2 — Autocontrole, lancada
em julho, mostra técnicas aplicadas por Cury
em sua rotina profissional. “Temos que mudar
nosso estilo de vida, gerir melhor as emo-
¢oes, adotando postura critica diante desse
estado, duvidando das ideias perturbadoras e
determinando a lideranga do ‘eu’ como autor
da prépria histéria”, reforca. As palestras
magnas tém patrocinio de Roseflor, Minu,
GS1 Brasil e Uniagro.

Capacitacdes tecnicas

A tarde, a ExpoAgas promoverd diversos mo-
mentos de capacitacio, promovidos pelo Centro de
Aperfeicoamento Técnico (CAT), no segundo andar
do Centro de Eventos Fiergs, com programagio
focada na operacio varejista. Uma das novidades
deste ano sdo as oficinas préticas que ocorrerdo na
terca e na quarta-feira, no interior da escola mével da
Agas, trazendo temas como hortifratis, embutidos,
padaria e fiambreria — todos voltados a colaboradores

Augusto Cury falard sobre a Sindrome

do Pensamento Acelerado

Divulgacdo

de 4reas técnicas e especificas de supermercados.
No primeiro dia (23), as 14 horas, seré realizada
no CAT a palestra Tendéncias de mercado e hdbitos
de consumo, com o consultor Wagner Picolli. J4 as
16 horas, o empresario e consultor Rainer Telini
abordard Conceito e inovacdes em merchandising,
comunicagdo visual e layout de loja.

A agenda de capacitagdes técnicas continua no
dia seguinte (24), as 14 horas, com o painel juridico
Direto ao ponto, que traz as temdticas: A educagdo
ao consumo como forma de prevencdo a sansdo ad-
ministrativa, com a diretora-executiva do Procon-RS
e professora de Direito Flavia do Canto; Logistica
reversa para lampadas e embalagens, com o promo-
tor de Justica e coordenador do Centro de Apoio
Operacional do Meio Ambiente (Caoma), Daniel
Martini; Seguranga Alimentar, com a promotora
de Justica e coordenadora do Centro de Apoio de
Defesa do Consumidor e da Ordem Econdmica,
(Caocon), Caroline Vaz; Licenciamento ambiental,
com o coordenador das Assessoria Técnicas da Se-
cretaria Estadual do Ambiente e Desenvolvimento
Sustentével (Sema-RS) Valtemir Goldmeier, e
NR-12 e suas alteragoes, com o vice-presidente da
Associacio Brasileira de Supermercados (Abras),
Marcio Milan, e a engenheira de Seguranca do
Trabalho da rede de Supermercados Guanabara
S.A., Elizabeth Pereira. Duas horas depois, ocorre
a palestra Boas prdticas em refrigeragdo — as novas
tendéncias e adequagdes, com o presidente do Co-
mité Abras das Redes de Negdcios (Cran), Marcos
Manéa; a gerente de projetos da Giz, Stefanie Von
Heinemann; o diretor administrativo do Walmart,
Valdeci Pressi, e o supervisor do Unisuper Paulo
Roberto dos Santos.

No dltimo dia do CAT, as 14 horas, a consultora
Maria Eduarda Cyreno abordaré o tema Gerencia-
mento de Categorias. J4 as 16 horas, o assunto serd
Como Gerenciar as vendas com cartdes e tiquetes,
com os contadores Vanderlei Goulart e Claudio Paes.
A Agas fornecerd certificados aos inscritos, desde
que se comprove a participagdo total na atividade
realizada no Centro de Aperfeicoamento Técnico.
As programagoes do CAT tém patrocinio de RAR/
Rasip, Zin Pao, Bom Principio Alimentos e Glup.

Troca de experiencias

Outra atragio que tem movimentado a
ExpoAgas sdo as visitas técnicas. Neste ano
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serdo trés oportunidades para a troca de in-
formagdes e experiéncias, nas instalacdes de
varejistas renomados do setor. A atividade é
voltada a grupos de até dois funcionérios por
empresa credenciada na feira, cuja participagio
é limitada 2 capacidade dos dnibus e pode ser
garantida mediante pré-inscricio pelo e-mail
expoagas(@agas.com.br ou pelo telefone (51)
2118-5100. A saida estd prevista para as
13h30, do veiculo de capacitagio De Olho no
Futuro — que estard estacionado no patio da
Fiergs. O primeiro destino é o Centro de Dis-
tribui¢do do Walmart, em Porto Alegre, no dia
23, com acompanhamento do instrutor Kleber
Moraes. Na quarta-feira, o foco é varejo com
visitas a uma rede de Porto Alegre e o Rissul
Shopping Gravatai, ambas orientadas pela
instrutora Madeleine Schein. No dia seguinte,
o0 grupo participante conhecerd a indtstria da
Bom Principio Alimentos, em Tupandi.

Juventude e mulheres

O publico jovem também tem espago na
ExpoAgas. Desta volta 3 programagio da feira,
o consultor, escritor e apresentador de TV Max
Gebhringer, falara sobre carreira, emprego e em-
preendedorismo no Agas Jovem. A apresentacio
dele acontecerd na tercga-feira, 23, as 15 horas,
junto com o diretor de financas e operagdes da
Stemac Grupo Geradores, Valdo Marques, que
contaré sua experiéncia no quadro Chefe Secreto,
do Programa Fant4stico. Em sua participagio na
atracdo da rede Globo de televisio, conduzida e
apresentada por Gehringer, o executivo se disfar-

cou de funciondrio da empresa para conhecer o
chio de loja na fabrica.

O especialista em carreiras diz que em maio
deste ano registrou-se o maior indice de desemprego
desde o inicio de 2012, cerca de 11,2% — ou seja,
h4 11,4 milhoes de pessoas disponiveis no mercado
de trabalho. Para tratar desse e de outros temas
correntes, Gehringer adianta que centrar a sua fala
em anélises do cendrio brasileiro: “Reflexées sobre as
mudangas que estamos enfrentando ha mais de um
ano, e o que podemos fazer além de nos lamentarmos
por nio termos antecipado seus efeitos perversos e
duradouros”, enfatiza ele, que estar interagindo com
Marques. A dltima vez que o consultor participou

Carreira, emprego e

empreendedorismo serdo
abordados por Max Gehringer

Supermercadista honorario Agas

presidente da Superpan e ex-presidente do Sindicato dos Panificadores do Rio Grande do Sul (Sin-
dipan), Arildo Bennech Oliveira, receberd da Agas o titulo de Supermercadista Honorério, por ser
um fomentador do desenvolvimento de pequenos supermercados nas tltimas décadas. “Foi o homem
responsavel pelo advento do pao congelado aqui, oportunizando a pequenos mercados, que nio possuem
padaria prépria, a comercializagio de pio quentinho de hora em hora. Hoje, essa tendéncia ja ganhou
empresas de todos os portes”, enaltece o presidente da Agas, Antonio Cesa Longo. A homenagem
ocorreré durante a solenidade de abertura da feira. O canoense Oliveira sucede ao empresario Moysés
Michelon e ao presidente da Farsul, José Sperotto, agraciados nos anos anteriores. No dia 18 de maio,
ele ja havia recebido a Medalha do Mérito Farroupilha, entregue pela Assembleia Legislativa. E a maior

honraria concedida pelo parlamento gatcho.
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Cecilia Troiano falara sobre a

importancia do equilibrio

da ExpoAgas foi em 2014, quando abordou o tema
postura empreendedora. O Agas Jovem possui pa-
trocinio de Dilia Alimentos, Delicia do Nordeste,
Kibon e Vogel Telecom.

Na tarde de quarta-feira (24), as mulheres
ganham uma programacio prépria. Neste ano, a
empresaria especializada em comportamento de
consumidor e gestio de marcas, Cecilia Troiano,
estard presente na Agas Mulher, a partir das 15 ho-
ras, no Saldo de Convencoes da Fiergs. Na palestra
Vida de equilibrista: dores e delicias da mulher que
trabalha, Cecilia, que também é psicéloga e possui
grande paixao pelo estudo das dindmicas relaciona-
das as familias contemporaneas, afirma que, apesar
de todas as dificuldades, é possivel conciliar vida
pessoal e trabalho. “O equilibrismo é algo que faz
bem as mulheres e também s suas familias”, ressalta.
Interessada especialmente no universo das mies
que tém multiplas jornadas e combinam familia e
carreira, a empresaria abordard os seguintes temas:
como as mulheres se veem hoje, quais os principais
desafios enfrentados por elas, como o homem estd
enquadrado nessa dinimica, que estratégias ajudam
na “vida de equilibrista” e como se pode viver uma
vida menos estressante. “Espero que as mulheres
saiam da minha palestra motivadas e inspiradas a
seguirem com suas vidas de equilibristas”, vislumbra
Cecilia. A atividade é exclusiva para o ptblico femi-
nino credenciado na feira, mediante confirmagao
de presenca pelo e-mail agasmulher@agas.com.br.
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A programacao do Agas Mulher é patrocinada por
Tirol, P&G, Superpan e Bario.

No dltimo dia do evento, as atividades seguem
até as 20 horas, culminando com o sorteio de seis
notebooks e um automével HB20 zero quildmetro
entre os compradores da feira. A promogio Agas
¢ patrocinada por Neugebauer. O encerramento
estd marcado para as 21 horas da quinta-feira (25).
Confira a programacio completa do evento no site
da Agas: www.agas.com.br.

Combate ao desperdicio

Na edi¢io deste ano da ExpoAgas, a Agas
reforga a sua parceria com o Banco de
Alimentos, que atua como um gerenciador
de desperdicios tanto na coleta de doacdes
como armazenamento e distribuicdo de
alimentos para entidades beneficentes.
Durante o evento, o Banco arrecadari
as sobras de alimentos dos estandes
expositores e redestinard a instituicoes.
Interessados em colaborar devem entrar
em contato pelo telefone (51) 3026-
8020 ou pelo e-mail bancodealimentos@
bancodealimentosrs.org.br. Também sera
possivel falar direto com a equipe de co-
laboradores do Banco de Alimentos que
estard presente na feira, na secretaria do
evento. Em 15 anos de atuacio, o Banco
de Alimentos de Porto Alegre arrecadou
e distribuiu 30 milhdes de quilos de ali-
mentos para entidades carentes.

352 Convencao Gaucha
de Supermercados

ExpoAgas 2016

Quando: de 23 a 25 de agosto

Local: Centro de Eventos Fiergs (Av. Assis
Brasil, 8787, Porto Alegre)

Investimento:
Vlarejista socio da Agas: RS 50

Vlarejista nao socio da Agas: RS 70
Fornecedor sacio da Agas: RS 70
Fornecedor nao sacio da Agas: RS 120

Visitante: RS 120
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Familia de Farroupilha comprou um armazém no bairro Camaqua, em Porto

Alegre, e o transformou no Supermercado Cavalhada, que conquistou o

4° lugar na categoria faturamento por funcionario do Ranking Agas 2015

sucesso dos Golussk

em DOUCO mais de quatro décadas, um pe-

queno comércio comprado pelos irmaos Antonio e
Alcides Colussi cresceu e se transformou em uma
empresa familiar de sucesso. O atual Supermercado
Cavalhada ganhou destaque no Ranking Agas 2015,
ficando em quarto lugar na categoria de faturamento
por funciondrio. Naturais de Farroupilha, os irmaos
receberam o apoio de dois sobrinhos que também
se mudaram para Porto Alegre, na década de 1980:
Ermindo e Antonio. Em 1988, a razio social de
Antonio Colussi e Cia. Ltda. virou Supermercado
Cavalhada Ltda.

Atualmente, a loja tem cerca de 360m? e conta
com trés pontos de check-out. “Conseguimos cons-
truir um prédio préprio, onde funciona, embaixo, o
supermercado. Passamos do armazém para mercado,
melhorando a cada vez, e assim veio o sucesso. Hoje
estamos em um patamar excelente”, conta Ermindo
Colussi, socio e gerente. Completam a sociedade a
tia, Marise de Jesus Colussi, e Antonio e Wilson,
irmaos de Ermindo.

Localizado no bairro Camaqui, zona sul de
Porto Alegre, o estabelecimento tem atualmente
19 funcionarios. Em 2009, surgiu a parceria com
a Rede Grande do Sul, uma alianca marcada pelo
compromisso e pela responsabilidade. “Comecei a
participar, por intermédio dos amigos, dos encontros
da rede. Comegamos a nos reunir em nossas casas.
O envolvimento evoluiu, e formamos a associacgao.
Estamos juntos na rede até hoje”, relata Ermindo.
Integrar essa rede proporciona intimeras vantagens,
como compras e entregas centralizadas, divulgacao,
propagandas e encartes. “Sdo muitos beneficios.
Conseguimos descontos nas mercadorias e taxas
de cartdes com precos mais acessiveis do que se
negocidssemos individualmente. Muita mercadoria
é comprada através da rede. E como aquele velho
ditado, unidos venceremos”, brinca.
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Muitos clientes sio de outros bairros, como
Lami, Itapoi e Belém Novo. O gerente destaca que
o estabelecimento é conhecido na zona sul da capital,
mas nem sempre é lembrado pelo nome oficial. “As
vezes, nos conhecem mais pelo sobrenome, o merca-
do dos Colussi.” Para atrair clientes que ndo moram
perto, os sécios primam por oferecer sempre um
bom atendimento. Uma das facilidades oferecidas é
a entrega de rancho, que é feita de forma gratuita.

Ermindo atua em vérias 4reas, desde a padaria
até a entrega das compras do supermercado. Atribui
a recente conquista de 4° melhor em faturamento
por funciondrio no Ranking da Agas ao empenho
e 2 dedicacio constantes, sempre procurando dar
condigoes aos colaboradores para conseguir um
6timo desempenho. “Para qualificar o atendimento,
estamos sempre conversando com os colaboradores
e ensinando-os. Também buscamos estar sempre
atualizados em relagio a boas préticas.”

De olho na responsabilidade social, o Super-
mercado Cavalhada segue a politica de evitar des-
perdicios em todos os seus setores. Atualmente, o
acougue e a secio de hortifrutigranjeiros sio as dreas
mais lucrativas do estabelecimento.O crescimento e
a melhoria do atendimento sdo os principais planos
para o futuro. Para este ano, a previsdo é crescer de
2% a 3%. “Temos a intencdo de expandir a loja em
todos os setores”, frisa o gerente.

Divulgagao/Supermercado Cavalhada
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A cultura organizacional tem a finalidade de orientar e direcionar o

comportamento das pessoas e suas atitudes na organizacao. Deixar

de trabalha-la e comunica-la com clareza € um passo em direcdo

ao caos, com geracao de estresse, desperdicio e retrabalho

NA da EMpresa

VOCé eﬂte N d €o que querem dizer quan-

do se fala, por exemplo, que o Google tem uma
cultura organizacional forte? O conceito é com-
preendido como um conjunto de valores e crengas
que define uma organizacio e orienta o trabalho
das pessoas. E também o que determina as acdes
e decisdes de uma empresa.

“E um conjunto de conceitos e hébitos,
normas, crengas, rituais, valores e experiéncias
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que sdo responsdveis por dar uma descricio
especifica para um determinado grupo. Ela
tem a finalidade de orientar, direcionar o
comportamento das pessoas e suas atitudes
na organizacio”, define Madeleine Schein,
diretora-executiva da Schein Gestao Empresarial.
A esséncia da cultura de uma empresa é expressa
pela maneira como ela faz seus negécios, como
ela trata seus clientes e funcionarios, o grau de

©iStock.com/Kate sept2014



autonomia ou liberdade que existe e o grau de
lealdade expresso por seus funciondarios.

A cultura organizacional se traduz pelos seus
norteadores estratégicos, ou seja, missdo, visio e
valores. “Assim como um veleiro é guiado pela
vela, uma organizacio é guiada pelos norteadores
estratégicos. Toda empresa precisa ser competitiva
e concorrer com lucro no mercado que atua. Neste
sentido, o planejamento estratégico é a ferra-
menta adequada para trilhar este caminho e tem
sua estrutura a partir da cultura organizacional”,
complementa a palestrante e coach.

Papel do fundador

Para que a cultura seja perpetuada
dentro de uma organizacio é preciso que
nela haja pouca rotatividade de funcion4-
rios, para que esses atuem como agentes
consolidadores das relacdes interpessoais
necessérias a formacio desse processo, pois
qualquer acdo de compartilhamento tem
como consequéncia influenciar a cultura
e ser por ela influenciado através da troca
de experiéncias e valores. Nesse contexto,
o papel do fundador contribui, de forma
decisiva, na configuracdo das influéncias
sofridas pela organizacdo, ja que tem o
poder de incorporar suas percepgdes e
orientagdes adquiridas ao longo do tempo
através da lideranca e iniciativa que toma
a frente das decisoes da empresa.

Como este aspecto surge com o proprio
fundador, com base nos seus valores e na
propria criagdo do negdcio, ndo hd como uma
empresa ndo ter uma cultura desde a sua ges-
tagdo. Com o desenvolvimento do negécio e
crescimento das equipes, se torna necessario
implantar processos para garantir a execucio
da estratégia e, assim, se torna mais impor-
tante para que a empresa possa garantir os
valores que formam a sua cultura.

E preciso ter clareza

Para Madeleine Schein, quando a politica
organizacional nio é clara, é como viver num pafs
sem regras, onde cada um pode fazer o que quer
e como quer. “O resultado é o caos! Qualquer
grupo de pessoas precisa de um conjunto de

normas, crengas, valores e diretrizes para avan-
car e ter sucesso. E isto pode ser observado em
qualquer tipo de organizacdo, em um clube social,
uma igreja, uma ONG, uma empresa publica, em
grandes empresas e até mesmo nas microempre-
sas, que apesar de pequenas, iniciam com seus
norteadores. Nem sempre documentados, mas
de conhecimento dos sécios.”

Estabelecer limites é uma das funcées da
cultura de uma organizacio, de acordo com Rei-
naldo Dias, autor do livro Cultura Organizacional.
Outras fungdes sdo transmitir um senso de identi-
dade, fortalecer a estabilidade do sistema organi-
zacional e dar sentido ao modo de fazer as coisas,
guiar e moldar as atitudes e comportamentos.

Neste contexto, o papel do lider é conduzir
a equipe para que todos alcancem os resultados

Caracteristicas da empresa

ma das formas de visualizar a cultura
organizacional de uma empresa é iden-
tificando trés aspectos:

Artefatos —

Valores —

Pressupostos hasicos —
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esperados e que sigam as diretrizes da organi-
zagdo. Por isso, eles necessitam ter perfil com-
portamental para lidar com pessoas e conduzir
o grupo identificando e respeitando as suas
individualidades. “Os lideres sdo responsaveis
por comunicar a cultura organizacional e motivar
os colaboradores a seguir estas diretrizes. Sao
fundamentais para o sucesso dos negdcios”, en-
fatiza Madeleine, que é consultora de negécios
especializada em Inteligéncia Competitiva.

No discurso e na pratica

Gabriel Drumond, sécio do Mercado
Brasco, que atualmente conta com 30
funciondrios e duas lojas em Porto Alegre,
reitera a importéncia do lider para a cultura
corporativa. S0 os comportamentos que
validam o que se fala e é com base nele que
a cultura se alastra: “Nio adianta eu pregar

que devo cultivar preocupacido e carinho
e sair xingando e cobrando todo mundo
se algo d4 errado. Temos que ser e viver o
que queremos que a nossa empresa seja.
Caso contrério, ndo vai ser algo auténtico e
creio que nio se sustenta no longo prazo”.
Assim, se o lider quer que a empresa seja
mais organizada e disciplinada, ele tem que
comecar por si préprio e depois por procu-
rar pessoas com essas caracteristicas.

Existem vérios fatores que contribuem
para a cultura das organizagdes, como a prépria
origem dos sécios e da organizagdo. Outro
elemento é a escolaridade dos sécios e as suas
percepgdes sobre a importancia da capacitagio.
“Estes aspectos influenciam em todas suas
decisdes e certamente refletem no sucesso ou
fracasso das organizagdes”, aponta a coach.

A atencdo do Mercado Brasco com o
tema se traduz pelo cuidado, pelo enten-

Culturas fortes —

Culturas estrategicamente ajustadas —

Culturas adaptaveis —

O desempenho de algumas empresas segundo suas culturas
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dimento e pela gestio deste pilar. “Nio é
uma ferramenta que se implementa. Cultura
organizacional é a maneira como as coisas sio
feitas no dia a dia. O senso coletivo que con-
duz o grupo. As coisas que sio pesadas nas
milhares de minidecisdes tomadas por cada
um na rotina e que, como grupo, podem-
se identificar padroes de comportamento.
Isso é a cultura”, conceitua Drumond, que
compreende que o sucesso de uma empresa
é consequéncia disso tudo.

Alinhamento de valores

No empreendimento porto-alegrense,
Drumond e o seu sécio Arthur Bolacell sempre
tiveram como ideal criar um ambiente de carinho,
afeto, amizade, amor, parceria, transparéncia,
confianga, descontracio e alto desempenho.
Tendo isso em mente, buscaram contratar pessoas
que vivam isso. “Nos preocupamos muito em
identificar qual é o senso comum e como nossa
cultura se manifesta em vérios aspectos, enten-
der e tomar acdes para corrigir e dar o rumo que
desejamos”. No inicio, no entanto, esses valores
nio eram levados em conta na hora da sele¢io de
funciondrios. Assim, aprenderam que nao adianta
contratar pessoas que nio estejam alinhadas com
0 que a empresa propoe.

Agora, a dupla formada em Administragdo
quer avangar rumo a uma organizacio que dé
liberdade e autonomia, com pessoas responsaveis.
“Queremos criar um ambiente de preocupacio,
amor e carinho. Permitir um dia a dia leve e des-
contraido. Ter uma equipe de alto desempenho e
eficiéncia e que busque crescer. E uma das coisas
que ainda pecamos muito, ser muito organizados
e disciplinados”, pondera Drumond, que, ao lado
de Arthur, planeja que o Mercado Brasco cresca
sem perder a esséncia e de forma sustentavel, de
forma a firm4-lo como uma das melhores empre-
sas para se trabalhar.

Choqgue de culturas

O que muitas micro e pequenas em-
presas enfrentam, destaca Madeleine, é
ndo ter a cultura documentada, quando ela
se estabelece apenas na forma de o gestor
conduzir os negdcios. “Muitas vezes, um

Ao contratar funcionarios, socios do Mercado Brasco

buscam pessoas que se identificam com os valores da
empresa, que tem duas lojas em Porto Alegre

negdcio comega com o pai e a mie, e depois é
passado para os filhos. Nas micro e pequenas
empresas, o gestor estd A frente das negocia-
¢oes e surgem conflitos na sucessao familiar.
Os filhos comecam a questionar, querem
introduzir outras tecnologias e outras formas
de gestdo e ai comeca um desconforto que
muitas pessoas nem sabem bem o que ¢, e é
um choque de cultura em fungio de idade,
escolaridade.” Nestas condi¢des, as empresas
podem se valer de consultorias para trabalhar
um planejamento estratégico, definir norte-
adores e estabelecer uma nova cultura.

Depois de se estabelecer visdo e
missdo, é importante trabalhar os valores
que permeiam as decisdes das empresas, a
ética, a transparéncia. Cada empresa tem
seu conjunto de valores. “A partir da defi-
nicdo disso, surge a delimitacio da cultura
organizacional, e assim, a empresa pode
se planejar a curto e médio prazo. Assim,
é possivel definir um caminho a seguir e
também resultados que espera com essas
estratégias tracadas”, alerta.

A crise econdmica reforca a necessidade
de trabalhar a questéo, na visao de Madelei-
ne. “A falta de uma cultura organizacional
estabelecida e clara gera muito retrabalho e
desperdicio, de insumos, produtos e tempo,
e gera estresse. Ndo tem mais cliente que
queira pagar esse tempo. E preciso otimizar
todos os processos da empresa.”

(julho/agosto 2016) Revista AGAS 9 5
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Resultado do Ranking Agas mostra que pelo

terceiro ano consecutivo a médo de obra

feminina superou a masculina, chegando a

52,6% em sua edicdo mais recente

ulheres sao

de trabalho se mantém numa crescente. De acor-
do com a Sintese de Indicadores Sociais (SIS),
divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) no ano passado, de 2004 a
2014 a insergao delas avangou 21,9%, enquanto a
masculina atingiu 16,3%. O estudo também mos-
tra uma melhora na qualidade do emprego, sendo
que no mesmo periodo houve um aumento de 60%
no nimero de mulheres ocupadas em trabalhos
formais, enquanto o da populagio masculina teve
alta de 43,6%. Nos supermercados, elas jé sio
maioria! Conforme o Ranking Agas, pelo terceiro
ano consecutivo a mao de obra feminina superou

9 6 Revista AGAS (julho/agosto 2016)

maioria no varejo

a pa rtiCi paQéO das mulheres no mercado

a dos homens. Na edi¢do mais recente, o nimero
de colaboradores masculinos chegou a 47,3%,
enquanto a atuacio delas corresponde a 52,6%.
Para a consultora de negécios Madeleine
Schein, os resultados das pesquisas mostram o
empoderamento feminino. “Com a crise que vive-
mos, elas tém atuado mais no mercado de trabalho.
Nos dltimos anos, houve uma reduc¢do do ndimero
de filhos (passou de 2,14 em 2004 para 1,74 em
2014, conforme o IBGE) e as novas geracoes estio
engravidando depois dos 30 anos. Muitas pensam
em um s6 filho e outras optam por nio ter”, afirma
a coach. Outras questdes relacionadas, segundo ela,
sd0 a busca da independéncia financeira e a prépria
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evolugio da mulher. “H4 empresas que estio pre-
ferindo contraté-las, pois sio mais flexiveis, dgeis
e envolvidas. Elas conseguem fazer vérias coisas
diferentes sem se estressarem”, considera.

No caso do setor, a especialista considera
que h4 caracteristicas femininas que se destacam,
principalmente no atendimento. “Elas sio mais d6-
ceis e hd uma tendéncia de serem mais humanas,
transmitindo isso aos clientes. Possuem também
uma flexibilidade maior, que se assemelha 2 es-
colha de compras para suprir uma casa”, explica.
Por lidarem com vérios produtos do seu cotidiano,
Madeleine acredita que diferentes faixas etarias
se identificam com o ramo supermercadista. “Per-
cebo tanto jovens como senhoras atuando como
caixas, em locais que disponibilizam turnos de seis
horas didrias. Isso faz com que muitas consigam
conciliar com outros afazeres, tornando-se uma

ocupacio ou até renda extra”, analisa.

Colaboradoras em alta

Um dos empreendimentos recordistas
em representagdo feminina no Estado é
o Big Box, de Porto Alegre. No Ranking
Agas 2015, o nimero de mulheres na loja,
localizada na rua Bonificio Nunes, bairro
Humait4, chegava a 72%. Conforme Elton
José Fritzen, que é um dos proprietdrios
do negécio, hd pelo menos cinco anos o
percentual de funciondrias fica acima de
60%. “Nao hd nenhum tipo de preferéncia
ou propdsito em contratar mais mulheres,

mas isso foi acontecendo naturalmente”

7

observa. Ele acredita que as trabalhadoras
sdo mais dindmicas e comprometidas, além
de demonstrarem mais iniciativa. “E comum
vermos elas fazendo duas a trés coisas ao
mesmo tempo”, aponta.

Nos 20 anos de atuagdo da empresa, a
presenca macica de mulheres nas equipes ja
se tornou tradicional, inclusive em funcdes
que sdo mais tipicas de homens. “Temos fun-
ciondrias atuando como atendentes de loja
e até como balconista do acougue. A funcio
de frente de caixa é predominantemente
delas”, descreve o também diretor operacio-
nal. Para ele, o maior interesse feminino é
uma caracteristica da regido. “Ha os quesitos
bésicos de escolaridade, mas nés procuramos
formar pessoas. Nio exigimos experiéncia
na 4rea operacional, pois muitos ja chegam
com falhas e excessos oriundos de outros
lugares”, explica.

Atualmente, a loja conta com 44 pesso-
as, sendo 28 mulheres (63%). O aumento da
presenca feminina, no entanto, tem se inten-
sificado desde a ampliagdo da loja, em 2011,
quando o parque de funcionarios dobrou.
Independentemente de terem ou nio filhos,
segundo ele, o que se pede as colaboradoras é
comprometimento. “Quando sio admitidas,
elas sabem as necessidades da empresa e
precisam conciliar com a vida pessoal.” Nesse
quesito, segundo ele, muitos homens deixam a
desejar, principalmente na geragao de vinculos.
“Elas tém mais carisma e simpatia no trato com

os clientes e colegas”, ressalta.

Gaudérios Video Producdes/Divulgacdo Big Box

No Big Box, em Porto

Alegre, a frente de caixa
é totalmente feminina
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Uma particularidade da empresa que
pode estar atraindo mais mulheres para as
equipes, conforme Fritzen, é a possibilidade
de trabalhar em turnos. “Muitas sdo donas
do lar e conseguem conciliar com seus afa-
zeres da vida pessoal”, completa. Filiado
a rede Unisuper, o supermercado recebe
mercadorias duas vezes por semana para
reposi¢do imediata. “Com isso, 90% das
mercadorias vao direto para a loja, eliminan-
do-se um trabalho mais pesado de estoque.
Assim, muitas atuam nos corredores, como
repositoras.” Sua esposa, Edelvira Espinosa
Fritzen, divide as responsabilidades do negé-
cio, dirigindo a drea Administrativa e de RH.
“Minha gerente também é mulher, assim
como todas do administrativo. Nao existe
distingbes por sexo, pois se a pessoa sabe
fazer e é competente trabalha numa boa,
ganhando as oportunidades necessérias.”

Cargos, escolaridade e filhos

Para Madeleine, o aumento da participacio
feminina também em cargos diretivos é fruto de
suas préprias conquistas. “Elas querem cada vez mais
ter o seu espago na gestao das empresas. Mostram
envolvimento, buscam conhecimento e tem se sa-
ido muito bem, inclusive quando estdo a frente do
negécio”, avalia. Ela observa, porém, que ainda ha
preconceito por muitos homens, inclusive no ramo
supermercadista. “A cultura do setor ainda é muito
machista. Muitos se assustam com essa inversio de
papéis, mas as mulheres estdo tirando de letra. E
preciso seguir em frente e defender as suas ideias.”

A SIS 2015 mostra também o crescimento
de escolaridade das mulheres. Entre jovens de
20 a 22 anos, a taxa de conclusio do ensino
médio passou de 45% em 2004 para 60,8% em
2014 — com uma diferenca de 12 pontos percen-
tuais entre a populacio masculina e feminina,
sendo o melhor resultado para elas (66,9%). J4
o ntmero de estudantes de 18 a 24 anos passou
no mesmo periodo de 32,9% para 58,5%. Em
9 anos (ja que ndo houve pesquisa em 2010), o
nimero de universitdrias aumentou de 36,4%
para 63,3%.

A consultora acredita ser da natureza das
mulheres buscar mais informacdes, para ter um
conhecimento maior. “As empresas ganham em
termos de qualificacio. Isso tem um lado muito
bom, mas a0 mesmo tempo prejudica a questdo
familia”, alerta. A prépria gestagio, segundo ela,
gera mudancas corporais e hormonais. “Depende
muito de cada pessoa, pois algumas trabalham até
préximo ao parto. Depois, ela tem que decidir
com quem vai deixar o filho. Muitas empresas
nio sabem bem como lidar com essa questdo

materna”, alerta.

No Sul do Estado, mais homens

Na Coagrisol Cooperativa Agroindus-
trial, de Soledade, a situacdo é inversa.
Dos 138 funciondrios, presentes nas sete
lojas de varejo e no Centro de Distribuigio
(CD), localizados na regido Sul do Estado,
a maioria é masculina (100). “Opta-se
mais por homens, por necessidade de um
trabalho mais pesado. Isso vale tanto para

Divulgacéo/Coagrisol

Setor de Compras da
Coagrisol, de Pelotas,

conta com cinco homens
e quatro mulheres
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supermercado, chio de loja, recebimento
e reposigdo”, afirma a supervisora geral da
drea de varejo, Ana Maria Dipp. Ela conta
que no CD esse percentual chega a 100%.
“Trabalha-se 14 com empilhadeira e carga e
descarga. Ndo é uma questio de preferén-
cia, mas de caracteristica.”

Ja as mulheres, segundo ela, procuram
mais atuar no atendimento, credidrio e ope-
racdo de caixa. Elas possuem até 35 anos e,
como os homens, buscam a cooperativa para
iniciar no mercado de trabalho. “Eu tenho
empacotador que faz direito. Qutros estu-
dam psicologia, ciéncias contébeis, histéria,
economia e logistica, entre outros cursos.
Hoje, pelo percentual total de funcionirios,
ficam mais os homens.” No entanto, ha
mulheres que ficaram e querem crescer. A
prépria Ana Maria conta que comegou hd
25 anos, vendendo material de construcio,
e alcangou o seu espaco. “Nio tenho pro-
blema em trabalhar com tantos homens, é
tranquilo. Tem que conquistar o respeito,

mostrando que aqui dentro somos profis-
sionais e 14 fora, amigos”, ensina.

Ela diz ainda que possui bons gestores
masculinos e tem dificuldade na formacio
de mulheres em cargos de maior lideran-
ca. “Eles conseguem fazer a acolhida de
todos. Nao h4 problemas de conflitos.
Trabalhamos com turno tnico, em horéario
comercial de 8 horas/12 horas, totalizan-
do 44 horas semanais. Fazemos o giro de
pessoal dentro das equipes, de segunda a
sabado”, explica.

As poucas mulheres que atuam no
varejo, segundo ela, sio fundamentais. “Te-
mos mulheres extremamente competentes,
inteligentes e que querem se aperfeicoar”,
observa. Ela conta que ha um projeto na
cooperativa para que até 2022 todos te-
nham curso superior. “Hoje eles ingressam
com ensino médio completo ou cursando.
As mulheres que estio conosco fazem toda
diferenca. Elas estdo buscando o seu espaco,
como em qualquer 4rea”.
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eguranca em

primeiro lugar

Amanda Kaster

quando O tema ¢ seguranca contra incéndios

para clientes e colaboradores, ndo hd empresirio ou
gerente que ndo fique sempre preocupado. Ainda
mais no comércio, que depende da boa interacio
com os consumidores para o sustento de seu negdcio,
e onde quanto mais pessoas circulam através do seu
estabelecimento, melhores ficam as contas no final
do més. A fim de que esta relagio seja bem adminis-
trada, o conhecimento da legislacio e investimento
na melhoria de pontos fracos sdo imprescindiveis
para os supermercados evitarem os prejuizos patri-
moniais e humanos decorrentes do fogo.

Depois de janeiro de 2013, quando aconte-
ceu o incéndio da boate Kiss, o que sempre fora
requisito de prevencdo em todas as edificagdes
industriais, comerciais, residenciais e de ensino se
tornou decreto de lei (n® 14.376), conhecida como
Lei Kiss — que estabelece normas de seguranca,

100/101 Revistaacas (unoragosto 2016)

Requisito para qualquer
imdével comercial, o PPCI
tem como objetivo principal
preservar e proteger a vida.
Por isso, é preciso atencao
e cuidados constantes para

sua manutencao

prevengio e protecio contra incéndios no Rio
Grande do Sul. Segundo o instrutor de brigadas de
incéndio, Evanio Rosado, a implantagio da lei ndo
surtiu mudancas significativas nas empresas. “A
lei veio complementar e dar maior detalhamento
aos projetos de prevencio e combate a incéndio ja
exigidos pelo decreto que legislava sobre o tema.
Além disto, oportunizou a suplementacio legal
por intermédio de resolucdes técnicas”, informa.
Ainda assim, houve aumento da rigidez no controle
pelas autoridades e de conscientizagio do pablico
sobre o assunto. Somente entre 2012 e 2015,
conforme o Conselho Regional de Engenharia
e Agronomia (Crea), o aumento de pedidos de
andlise de Planos de Prevencio Contra Incéndio
(PPCI) foi de 700%.

Porém, cada PPCI ¢é tinico e deve ser aprova-
do pelo Corpo de Bombeiros do municipio onde
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se encontra o estabelecimento. De acordo com o
engenheiro Silvio Copetti, da Radar Engenharia, o
bom planejamento para evitar situacoes adversas é o
principal ponto de atengao, juntamente ao cuidado
em atender a todos os requisitos indicados na lei,
principalmente para as empresas que vio fazer refor-
mas nas sedes ou possuem um plano de prevencido
anterior A Lei Kiss. “O ideal é que quando houver
mudanca ou expansio o empresirio ji contrate um
profissional ou empresa para assessor-lo com relagido
ao PPCI, pois o prazo médio de uma grande anilise
pode durar 10 meses”, informa. Segundo Evénio
Rosado, ndo ha em lei nenhum ponto que indique
normas especificas para supermercados; mesmo as-
sim, a implementacio correta de todos os requisitos
exigidos no plano de cada loja possibilita melhores
condigdes de seguranca contra incéndio.

Planejamento em dia

Um dos erros mais comuns cometidos
pelas empresas sdo a mudanca de layout ou
de 4reas ndo previstas no projeto de prevengao

(PPCI) enviado ao Corpo de Bombeiros; alte-
ragdo na atividade exercida no local diferente
da relatada no projeto e solicitacio de vistoria
sem que os equipamentos obrigatdrios estejam
devidamente instalados e funcionando. Se-
gundo Rosado, o primeiro ponto é de especial
preocupacio para os Bombeiros quando se
trata de supermercados, pois a maioria das
mudangas altera também a instalacio da rede
elétrica. “A avaliagdo deve ser continua, visando
ndo apenas A preservacao do patrimonio contra
riscos de incéndio, mas, também, a seguranca
dos trabalhadores. Além disso, sempre que
houver o incremento de novas maquinas e
equipamentos, é necessario avaliar o dimen-
sionamento da rede em relagio ao aumento
da poténcia exigida pelo conjunto desses
recursos”, afirma.

Para solucionar esses problemas, é pre-
ciso que os supermercadistas estejam atentos
e comuniquem qualquer alteracio o quanto
antes para o engenheiro responsivel pelo
plano de prevencdo. “Ainda assim, mudangas




boaspraticas =

no meio do projeto aumentam o tempo de
aprovacio, além do pagamento das taxas da
corporagdo”, aponta Copetti. Para Rosado,
qualquer alteracio que possa vir no projeto,
ou durante o prazo de renovacio anual, deve
ser repassada aos responséiveis e realizada de
forma que o supermercadista tenha tempo su-
ficiente para receber o retorno com a papelada
em dia. “Devido 2 demanda de solicitagoes
para a renovacio do PPCI, sugere-se que o
empresério dé inicio ao processo, no minimo,
30 dias antes da data do vencimento do seu
PPCI”, frisa o consultor. De acordo com ele,
o planejamento, principalmente de obras de
construgio civil, dependeré do prazo exigido
na notificacio expedida pelo Corpo de Bom-
beiros. Cada sistema de prevencio e combate
a incéndio apresenta um tempo maximo para
implantacio, conforme previsto em lei.

Atencao constante

Segundo o engenheiro Silvio Copetti, depois
de ter o projeto de PPCI aprovado é preciso ainda
cumprir exatamente com o acordado pelos Bom-
beiros e realizar a manutencio frequente de todos
os equipamentos. Independentemente da época do
ano, a adocio de boas praticas na rotina didria do

supermercado pode facilitar a visualizacio de pos-
siveis focos com mais facilidade, e assim, ajudar na
prevencio de incéndios. “A atencio deve ser dada aos
setores onde haja o uso de gis, em especial quanto
a possibilidade de vazamentos, e nos equipamentos
utilizados para a producio de alimentos com o uso de
gorduras, pois se trata de um combustivel que requer
cuidado durante o manejo”, observa Rosado.

Além disso, a equipe de colaboradores tem um
papel essencial no auxilio a prevencio de incéndios.
De acordo com Rosado, a legislacio exige que todas
as empresas tenham, conforme suas especificida-
des, profissionais treinados para atuar em primeiros
socorros e em agdes de combate a principios de
incéndios. “Esta é, inclusive, uma das condicdes
para que os estabelecimentos possam obter o seu
alvard de funcionamento”, garante o professor. O
treinamento dos funcionarios deve ser realizado
por profissionais credenciados junto ao Corpo de
Bombeiros Militar do Rio Grande do Sul, atenden-
do assim aos requisitos de formagio da Resolucio
Técnica n° 014/BM-CCB/2009 ou aos requisitos
da NBR 14.276 — Brigada de Incéndio. “E um pro-
cesso constante, nao s6 de papelada, mas também
de treinamento de colaboradores e de cuidado
para que os equipamentos se mantenham sempre
funcionando”, conclui Copetti. No momento mais
preciso, é melhor prevenir do que remediar.

Pontos-chave para um PPCI de sucesso

Prepare-se com antecedéncia

Conheca a legislagao

Faga manutencao constante

Dé atencao a setores de maior perigo

Treine sua equipe
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Estabelecimento de

metas para fornecedores

e Olho NQOS ¢amedcaoce

suficiente para o gerenciamento de fornecedores,
perdendo assim muitas oportunidades de melho-
rias. A busca de aliancas e parcerias que deixem
resultado na loja é fundamental. O diagnéstico do
especialista em gestio estratégica da R-Dias Asses-
soria para Varejo, Alexandre Ribeiro, incentiva os
supermercadistas nio s6 a fazer o gerenciamento
de categorias, mas leva-lo um passo adiante com

1 04 Revista AGAS (julho/agosto 2016)

resultados por matriz de

fo I‘ n e c e d o re s S
melhoram resultados

d Maloria das empresas nio dd importincia

uma analise mais detalhada do desempenho dos
provedores de produtos por meio da matriz de
performance e relevincia. Virias companhias do
setor j4 estdo até mesmo estabelecendo metas em
conjunto com as inddstrias.

A matriz permite dar uma olhada de 360°
para o fornecedor. “Nio se obtém performance
apenas através de verbas comerciais ou volume de
vendas, é necessdria uma visio mais ampla”, diz.
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S6 que isso ndo ocorre em grande escala porque
as empresas ndo dio a devida atencdo aos indica-
dores. A 4drea comercial e seus compradores tém
carga de trabalho excessiva. O comprador sénior
de uma empresa varejista, as vezes, lida com um
escopo de 4 mil itens e ndo consegue descer no
detalhe. “Ele se foca na Curva A (itens de maior
venda, margem ou importdncia), nos itens de
alto giro, e ndo olha para o fornecedor como um
todo”, relata.

Pelo gerenciamento de categoria, o supermer-
cadista adapta a exposicio e o sortimento ao gosto
do consumidor, com base em pesquisas e observa-
¢oes in loco, em informacdes dos fornecedores, com
o auxilio de ferramentas tecnoldgicas no processo.
O trabalho define precos, promocées, localizacio,
disposicio de produtos, alinhando-os aos objetivos
da empresa. “Vocé percebe que alguns fornecedo-
res vio ganhar performance porque alguns de seus
produtos fazem mais sentido para a composicao
da categoria, e assim se cria um novo patamar de
dinidmica de posicionamento”, explica. “O produto
do fabricante A, que era talvez o terceiro item em
exposicdo na quantidade de espaco em gdndola,
pode ganhar outra visibilidade ao se perceber que o
consumidor d4 atencio especial a ele. Talvez outros
tenham perdido o espago nesse jogo.”

Resultado na loja

No dia a dia, o comprador olha para
os produtos da categoria, garantindo que o
consumidor seja bem tratado e que as vendas
ocorram. A anilise de performance de forne-
cedor, todavia, exige um equilibrio dindmico
que deve ser feito para manter o desempenho
maximizado. Aquele fornecedor que estava
crescendo 15% em relacio ao ano anterior e
de repente perdeu venda, ou cresceu na venda
mas deixou de entregar margem, requer acio.
“O que mais acontece é um crescimento
maior da participacio na venda do que no
resultado. Especialmente em momentos de
crise como esse, o varejista comega a fazer
promocdes e ofertas que nao acabam mais. A
maioria pensa que o segredo do seu negdcio
consiste em aumentar venda, mas, na verda-
de, é dar resultado”, lembra Ribeiro.

O especialista defende a elaboracio de
uma matriz de performance e relevancia

Daniela Villar/Agas

Ribeiro diz que
empresas devem
dar mais atengao ao

gerenciamento de
fornecedores

de cada fornecedor e categoria de produto
e as medidas de desempenho para acom-
panhamento. H4 pelo menos uma dezena
de indicadores para tal anilise, incluindo
o crescimento nas vendas, share e margens
de lucro, efetividade no prazo de entrega,
atraso médio, ruptura, prazo de pagamento,
quebras e trocas e disponibilidade de promo-
tores. Para cada indicador, cria-se uma escala
com os dois vetores. A elaboracio do score
de fornecedores (ranking de performance
alinhado com os objetivos da empresa) pro-
duz informagdes valiosas.

Equilibrio dinamico

“O que interessa é o equilibrio dindmico”,
explica. “Alguns tém produto de alto giro, sio li-
deres de mercado, mas a margem de lucro gerada
é pequena. Nio se pode aceitar isso, independen-
temente do tamanho de sua loja”, diz. A matriz de
relevincia ajuda a montar a estratégia de vendas
e exposigdo. “O fornecedor, primeiro, precisa
mostrar sua disposi¢io em gerar resultado, para
depois ganhar mais relevincia nas gdndolas. Seu
crescimento em vendas deve deixar no autosservigo
o0 equivalente em percentual de lucro”, afirma.

Conforme Ribeiro, se o supermercadista fizer
planejamento de compras, alinhamento de estraté-
gias, sell in, combinando nivel de estoque e agoes
de venda com metade dos seus maiores fornecedo-
res, obtera lucro excepcional. “Quem ndo exerce
controle enfrenta riscos assustadores. E quanto
mais vocé controla, mais caro o processo fica.

(ulho/agosto 2016) Revista AGAS | ()5



O
-
2
7
-
O
O

Os indicadores servem para reduzir a incerteza”,
sintetiza. Ai entra em acio o gerente comercial.
Ele chama o fornecedor e negocia com base nos
dados compilados, sempre em busca de melhor
performance. O varejo e a industria discutem o
plano de negdcios, e sendo esse plano coerentes
com o gerenciamento de categoria, relevantes para
o consumidor, criam ag¢des de sell out ou novas
condicoes de fornecimento. “Fica uma competicio
sauddvel entre as inddstrias e o varejo antenado
no consumidor. O fornecedor pode mostrar certa
resisténcia, mas quando percebe que a empresa é
séria, ele gosta do jogo”, conta.

A recomendacio do especialista é que se co-
mece analisando de 35 a 50 fornecedores da curva
A, responsédveis por mais de 50% das vendas. A
revisio deve ser feita em ciclos, dependendo do
ambito politico e econdmico, taxas de desemprego
e renda, tempo de permanéncia de taxas altas e
baixas. “Tudo o que afeta padrio de consumo é
motivo para mexer na loja, na exposi¢do, no sor-
timento ou nos precos”, resume Ribeiro.

Metas para fornecedores

Nos Supermercados Nicolini, de
Bagé, os controles de performance foram
aprimorados ao ponto do estabelecimento
de metas com 21 fornecedores parceiros,
participantes da campanha de prémios. “Sio
empresas que investem em nosso negdcio,
e queremos ser bons canais de vendas para
eles”, explica o diretor executivo Patrique
Nicolini Manfroi. H4 um ano e meio, o si-
per analisa percentual de vendas, margem
de lucro, quebra de produto e investimento
de contrapartida. As metas constam em

acordo assinado, “algo como um DRE (De-
monstrativo de Resultado de Exercicios) em
que se define a venda que as lojas devem
cumprir, a margem, bem como o compro-
metimento com o volume de compras”.

Conforme Patrique, h4 um acompa-
nhamento mensal dos resultados e planos
de ampliagio da iniciativa para outros forne-
cedores estratégicos, conforme a relevincia
deles no negdcio, com vistas a gerar oportu-
nidades de melhora também em fornecedo-
res que tenham margem mais baixa, como
no setor de bebidas. “Promovemos reunides
mensais com o pessoal e tragamos agdes
para reposicionamento quando é preciso.
As metas sio feitas para serem batidas até
o final do ano”, conta. H4 fornecedores um
pouco abaixo; outros estio acima na venda,
mas com quebra indesejada e necessidade
de melhora na margem para compensar;
alguns apresentam boa margem, mas o
supermercado ficou devendo uma compra.
“Todos saem com tema de casa”, diz.

Os fornecedores aprovam a proposta e
os resultados, estreitando a relacdo de con-
fianga entre as partes. Demorou um pouco
o desenvolvimento da ferramenta para a
gestio dindmica. “Este nivel de controle
das operacdes facilita a visio do negdcio
de uma forma mais macro. Vocé percebe
quando desvia do objetivo e planeja acdes
para melhorar o desempenho. O fornecedor
estd acostumado com meta tanto quanto
nés”, salienta. Havendo questdes de mer-
cado muito impactantes nos resultados, os
objetivos podem ser reacordados. A rede de
nove lojas cresceu 19% em 2015.

Divulgacao/Nicolini

Nicolini, de Bagé,
estabeleceu metas

em conjunto com
fornecedores parceiros
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olugao
de conflitos

ad CoO ﬂC”iaQéO e a mediacio tém sido des-

tacados como importantes instrumentos para
solucio rapida e pacifica dos conflitos, quer na 4rea
judicial, quer na esfera extrajudicial. A partir da
Resolugdo n® 125, de 29 de novembro de 2010,
o Conselho Nacional de Justica (CNJ) deu um
importante passo para estimular o uso dessas duas
instancias, ao instituir a Politica Judiciria Nacio-
nal de Tratamento aos Conflitos de Interesses,
incumbindo aos 6rgdos judicidrios oferecer meca-
nismos de solugdes de controvérsias, em especial
os chamados meios consensuais, bem como prestar
atendimento e orientagao ao cidadio.

1 O 8 Revista AGAS (julho/agosto 2016)

Judiciario fomenta
instancias de mediacéao
e conciliacao como
formas de buscar o
entendimento entre

duas partes

Quem procura a conciliagdo ou a mediacio
quer o entendimento. No primeiro caso, uma
terceira pessoa, neutra e imparcial, facilita a co-
municacio entre pessoas que mantém uma relacio
pontual na busca de seus interesses e na identifica-
¢do de suas questdes, por meio de sua orientagio
pessoal e direta, buscando um acordo satisfatério
para ambas. A mediacio é a forma de resolucio
de conflitos, em que o0 mediador, também neutro
e imparcial, facilita a comunicagio entre pessoas
que mantém uma relacio continuada no tempo,
na busca de seus interesses e na identificacio de
suas questdes com uma composicdo satisfatéria

©iStock.com/Cristian Baitg



para ambas. A mediacio se mostra mais adequada como o superendividamento, pelo qual o

para as questdes que envolvem conflitos na drea da devedor procura o credor e faz a sua com-
familia, e a conciliacdo, para as questdes da drea posicio, temos as relacdes bancérias, condo-
comercial e do consumidor. miniais, de comércio em geral. Questdes de

relacio de consumo sio bastante comuns”,
Alternativa a admite Geneci.

processos desgastantes
Confidencialidade assegurada

A sociedade estd acostumada a uma

visdo negativa do conflito, existindo sempre A supervisora do Cejusc Porto Alegre,

a figura de um ganhador e um perdedor. mediadora e instrutora de mediagdo, Dionara
A mediacio e a conciliacio o encaram de

maneira positiva, como oportunidade de
crescimento e amadurecimento dos envol-
vidos, responsabilizando-os também pelo
seu adequado tratamento, haja vista que nio

©iStock.com/Peaple Images

esperam que a solucio seja “imposta” por um
terceiro, como tradicionalmente ocorre no
processo judicial.

“Sempre que as partes envolvidas num
conflito optam por buscar um acordo, enten-
demos isso como um movimento positivo”,
explica a magistrada do Centro Judiciério de
Solucio de Conflitos e Cidadania (Cejusc),
Geneci Ribeiro de Campos. “Ninguém me-
lhor do que elas para entender as dimensdes

do problema, evitando disputa judicial cara

e desgastante.” Ela conta que, em muitas Confira as vantagens

situacdes, até os rumos que um dos lados

quer tomar ficam presos ao imbréglio judi- egundo estudos apresentados por especialistas, sio

1w - intimeros os beneficios e vantagens que podem ser
cial. “Sempre que se pode resolver a questao

. . 1 | iaca iliacdo:
mais brevemente, ha um ganho pessoal para alcangados pela mediagéo e conciliaio
os envolvidos e para o Estado também. A Redugio
solucdo que as partes encontram juntas é

sempre melhor do que a que o Estado vai

Construgao

encontrar”, argumenta.

Qualquer tipo de conflito é possivel de
ser mediado ou conciliado, exceto proces- Maiar
sos criminais. Demandas de familia, civeis,
patrimoniais, individuais ou até mesmo de :
massas. Até o final do ano, o CNJ também taior
deve promover projetos experimentais de
conciliacio e mediagio na Justica Trabalhista. b 00
S3o processos gradativos, que para serem
implementados plenamente necessitam de
alteragbes na legislagdo. “Os mecanismos Possibilidade
autocompositivos representam uma contra-

cultura em relagio aos heterocompositivos,

pois partem da vontade de dialogar. Temos

no Tribunal de Justica do Estado projetos

(julho/agosto 2016) Revista AGAS 1 O 9



)
U
©
O
P
-+
D)
U
O
.
O

Oliver Albuquerque, garante que a mediacio e a
conciliacio sdo instancias neutras e absolutamente
confidenciais. “S6é o entendimento é feito por
escrito, e se as duas partes quiserem isso”, conta.
E um processo que leva tempo: a mediacio civel
bésica ndo é agenda para menos de duas horas. A
negociacio ¢ a dltima rodada, porque as pessoas
sentem a necessidade de expor seus sentimentos
nas reunides. As empresas podem fazer convénios
com Camaras de Mediacio e Conciliagio.

Os mediadores e conciliadores tém curso su-
perior (qualquer um, é uma exigéncia) ha pelo me-
nos dois anos e sio capacitados pelo CNJ em um
curso de 40h, gratuito e presencial. O Rio Grande
do Sul tem cerca de mil mediadores/conciliadores,
que fazem o curso, sio certificados e trabalham
um ano voluntariamente. “H4 movimento para
que o Estado comece a remuneré-los, porque
depois de um ano ndo hd mais compromisso”,
lembra Dionara. Depois das audiéncias, ha pes-
quisa de satisfacio com os usudrios de modo que
eles avaliem os resultados, com ampla aprovacio.
“Mesmo o didlogo que nio resulta numa solucdo
pode ser vilido, na medida em que as partes se
encontraram e conseguiram desenvolver num

1 1O Revista AGAS (uiho/agosto 2016)
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didlogo produtivo que mais adiante pode resultar
em entendimento”, salienta.

Pontos a avancar

Um dos pontos a avangar é na oferta do
servico. “Precisamos avangar para que todos
os operadores do Direito compreendam o
papel dessas instincias e participem delas. E
um projeto relativamente novo e hd muito a
percorrer. Estamos aumentando o niimero de
Cejusc no Estado, queremos oferecer este es-
paco cada vez mais e que as pessoas comecem
a fazer essa escolha”, explica a juiza. Ocorre
que, na pratica, essa audiéncia ainda é pouco
utilizada, uma vez que as acdes de procedi-
mento sumdrio, via de regra, sio convertidas
ao procedimento ordindrio; e as audiéncias
preliminares de conciliacdo muitas vezes nio
se realizam por desinteresse das partes, ou até
mesmo de alguns juizes.

O advogado e professor universitirio
Clévis Brasil Pereira escreveu, em artigo,
que o passo lento dessas instincias “nos
parece cultural, uma vez que os advogados
sdo habituados 2 litigiosidade, e os juizes ndo
estdo acostumados e quigé preparados para
a utilizacdo da mediacio, sob o argumento,
muitas vezes, de que a pauta de audiéncias
nio permite a ‘perda de tempo’ com uma
conversa mais amistosa com os litigantes,
o que poderia evitar milhares e milhares de
processos que se amontoam nas prateleiras
dos Féruns, e que segundo estatistica do
CNJ, chega ao acervo de 95 milhoes”.

Saiba mais

No setor pré-processual (quando ndo hé pro-
cesso judicial distribuido e as pessoas comparecem
diretamente no CEJUSC), de 12 de abril a 23 de
junho foram realizadas 534 sessdes de conciliagio
(haja vista que também se realizam mediacdes) na
drea civel (incluindo questdes relativas a pessoas
superendividadas). Dos pré-processos encerrados,
houve 53% de acordo (e 47% sem acordo). Dentro
desse periodo de pouco mais de dois meses, na data
em que mais houve acordo o indice foi de 73% e na
data em que menos teve foi 38%. As conciliacdes sio
realizadas nas tercas e quintas-feiras na capital.
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Uma companhia que possui algum tipo de certificacdo de Qualidade sinaliza

ao mercado gque se preocupa com a padronizacdo adequada de seus

produtos, o que rende a ela uma imagem de comprometimento e seriedade

ABC das certificacoes

dO |adO do cliente, o selo de Qualidade ajuda a

evitar gastos adicionais para se assegurar de que
os itens estdo nas condicoes ideais de aproveita-
mento. Quando uma companhia segue normas
de Qualidade, esté padronizando seus processos.
Conhega um pouco mais sobre algumas das certi-
ficagcdes mais usadas pelas indastrias, muitas delas
presentes nos rétulos dos produtos vendidos em
seu supermercado. Esteja por dentro para poder
orientar o seu consumidor.

1S0 3001

Fundada em 1947, a International Organiza-
tion for Standardization (ISO) estabelece padrées
internacionais de Qualidade para diversos produtos
e servicos, desde seguranga para computadores até
agricultura e satde. AISO 9001 é uma norma focada
em sistema de gestdo da Qualidade, que teve sua
primeira edi¢do em 1987 para atender requisitos
da Comunidade Comum Europeia. Em 1994, foi
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revisada com alteracdes, principalmente sobre manu-
tengio de equipamentos. J4 em 2000, foi totalmente
reformulada, tendo alteracio em sua estrutura, de
modo a ficar consistente com o ciclo de melhoria
continua PDCA (sigla de Plan-Do-Check-Act, ou
seja: planejar, fazer, checar e agir). Nesta ocasido,
mudou-se o conceito de garantia da Qualidade para
gestdo da Qualidade. Em 2008, alteragdes para
maior esclarecimento de pontos polémicos foram

©'\Smo\<.c0mIWa\demarus
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realizadas, além de fortalecer a abordagem por
processos. A dltima revisdo ocorreu em 2015,
com a introducio de gestdo de riscos ao longo de
toda a norma, inclusive na gestdo por processos.
Em 2012, obtinha a marca de 1,2 milhio de certi-
ficados emitidos, distribuidos em 178 paises. Sua
estrutura inclui escopo, referéncias normativas,
contexto, lideranga, planejamento do sistema de
gestdo da qualidade, apoio, operacées, avaliacio
de desempenho e melhoria.

APPCC

O APPCC (Anilise de Perigos e Pontos Criti-
cos de Controle) é um sistema preventivo que tem
por objetivo o controle dos perigos potenciais iden-
tificados durante a producio de alimentos. Pode ser
aplicado em qualquer segmento da cadeia produtiva
de alimentos e teve como origem a contratacio da
empresa Pillsbury pela NASA em junho de 1959,
com a meta de produzir alimentos seguros e que
pudessem ser consumidos no espaco. Dois anos
depois o APPCC foi discutido pela primeira vez na
National Conference on Food Protection, quando

se considerou a adogdo do programa pela indtstria
de alimentos. J4 em 1972, a Pillsbury desenvolveu
um programa de treinamento para o Food and
Drug Administration (FDA), érgao dos EUA. Apés
um incidente de botulismo envolvendo o produto
sopa, o APPCC é, em 1973, regulamentado para
adogio em empresas de alimentos enlatados de
baixa acidez. Em 1975, foi proposta a inclusdo dos
principios limite critico e tomada de agio em caso
de desvio. Até entdo, a metodologia possuia apenas
trés principios: anélise de perigos, determinacio de
perigos e pontos criticos e monitoramento. Mais
de 10 anos se passaram até que a National Aca-
demy of Sciences (NAS) recomendasse a adogio
do programa para outros segmentos de alimentos.
Ainda em 1993, o APPCC entrou oficialmente
para as regulamentacées da Comunidade Euro-
peia e o FDA o estabeleceu como obrigatério para
diversas categorias de produtos, como: pescados
e frutos do mar, produtos cérneos e bebidas.
Diversos paises, inclusive o Brasil, seguem essa
tendéncia. Tivemos neste mesmo ano a publicacio
da Portaria 1.428, da Anvisa, que recomenda a
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adoc¢io deste sistema por todos os segmentos de
producio de alimentos.

O selo de APPCC é uma certificagio ofe-
recida por diversos organismos de certificacio.
A sua implantagio envolve a aplicacdo de sete
principios a respeito de anilise de perigos, es-
tabelecimento de limite critico, programa de
monitoramento, acdes corretivas, procedimentos
de verificagio e registros.

Boas praticas de fabricagao

No Brasil, existe uma certificagdo de boas
préticas baseada na norma ABNT NBR 15635:2015
aplicével para servigo de alimentacdo como restau-
rantes e padarias. “Esta certificagdo surgiu devido
a necessidade do mercado em ter algo direcionado
para o segmento de servico de alimentagao. Tive
oportunidade de participar das reunides da ABNT
para elaboragio da versio 2008 desta norma. A mes-
ma apresenta requisitos de boas praticas e controles
operacionais essenciais que devem ser seguidos por
estabelecimentos que desejam comprovar e do-
cumentar que produzem alimentos em condicdes
higiénico-sanitarias adequadas”, afirma Ana Cldudia
Frota, especialista em Vigilancia Sanitdria pela USP
e gerente técnica da Flavor Food Consulting.

Para a inddstria de alimentos, apesar de nio ser
comum uma certificacdo acreditada em Boas Praticas
de Fabricaco, ter um bom programa que atenda aos
requisitos legais existentes (Anvisa/Mapa) é a base
para a prevencio da contaminagao do produto. Estes
programas visam a garantir um ambiente seguro e
adequado para a producio de alimentos, além de
assegurar um atendimento aos requisitos legais.
Algumas organizacdes possuem mecanismos de
certificacdes nio acreditadas ou verificacdes internas
para medir o grau de aderéncia de seus programas
aos critérios utilizados. Todas as normas de sistema
de gestao da seguranca dos alimentos apresentam re-
quisitos relacionados as Boas Praticas de Fabricagao,
também chamado de programa de pré-requisitos.
H4 no mercado especificaces técnicas por segmen-
to, no entanto, estas nio sio certificiveis de forma
isolada, mas podem ser utilizadas como referéncia,

como no caso da FSSC 22000.

FSSC 22000

A certificacio Food Safety System Certification
22000 foi criada em 2009 para solucionar a nio
recomendagio da ISO 22000 pela organizagio sem
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fins lucrativos Global Food Safety Initiative (GFSI).
Atualmente, estd na versdo 3.2, publicada em 2015.
O FSSC 22000 é um esquema do sistema de gestdo
da seguranga dos alimentos em aderéncia 2 norma
ISO 22000, uma especificacio técnica de programa
de pré-requisitos e requisitos adicionais estabeleci-
dos pela fundagido responsavel pela publicacio do
esquema (Foundation for Food Safety Certification).
Possui apenas certificagoes acreditadas obtidas apés
auditoria realizada por organismos de certificacio. A
especificacio técnica de programa de pré-requisitos
ndo é certificivel de forma independente e é espe-
cifica para cada segmento da cadeia produtiva de
alimentos. Até o momento, tem quatro opgdes de
especificagbes: ISO TS 22002-1 (processamento
industrial de alimentos), ISO TS 22002-2 (para em-
presas de catering), ISO TS 22002-3 (agricultura)
e ISO TS 22002-4 (fabricantes de embalagens de
alimentos). AISO TS 22002-1, por exemplo, inclui
informagdes do produto e conscientizagio do cliente,
adequacio de equipamentos e sua acessibilidade e
disposi¢io dos residuos. Os requisitos adicionais
sdo especificagdo de servigos, supervisao de pessoal,
requisitos legais especificos, auditorias anunciadas
(mas nio agendadas) das organizaces certificadas
e gestdo dos materiais.

BRC

A BRC - Global Standard for Food Safety é
uma norma publicada no Reino Unido em 1998
para certificar fornecedores de empresas vare-
jistas por meio de organismos de certificacéo.
Foi revisada em 2015 e atualmente estd na 7*
edicio. A norma BRC ¢é reconhecida pela GFSI
e atua em trés pilares: qualidade, legalidade e
seguranca de alimentos. Apresenta requisitos para
implementacio do Sistema de Gestdo, de modo
pormenorizado, orientando como proceder para
que os objetivos propostos sejam atingidos. A
norma é apresentada nas se¢des a seguir: Compro-
metimento da Alta Direc¢éo, Plano de Seguranca
de Alimentos, Sistema de Gestao da Qualidade
e Seguranca de Alimentos, Padrées de Instalacdo,
Controle de Produto e Requisitos de Pessoal.

IFS

A International Featured Standards foi de-
senvolvida inicialmente por varejistas alemas em
conjunto com a inddstria, organismos de certifica-
G0 e outros usuarios para servir como alternativa



anorma BRC. Varejistas europeus, principalmente
os alemies, franceses e italianos, desempenharam
um papel importante nas especificagdes e opera-
¢do da IFS. Esta norma é reconhecida pela GFSI
e foi revisada em 2014. Atualmente estd na 6*
edicdo. Visa a garantir um padrio de qualidade
uniforme em produtos ou processos e um padrio
de seguranca de alimentos para produtos alimen-
ticios de marcas de varejistas.

Apresenta requisitos para implementagio
do Sistema de Gestdo, de modo pormenorizado,
apresentando claramente como proceder para que
os objetivos propostos sejam atingidos. A norma é
apresentada pelas seguintes se¢des: Responsabilida-
de da Direcio, Gestdo da Qualidade e Seguranca
dos Alimentos, Gestdo de Recursos, Planejamento
e Processo de Produgido, Medicoes, Anélises e Me-
lhorias, Food Defense e Inspegdes Externas.

A certificagio Safe Quality Food foi desen-
volvida na Austrélia nos anos 1990, mas agora
pertence ao Instituto de Marketing de Alimentos

(FMI) nos EUA. A norma SQF foi revisada em
2014 e estd na 7 edicio (7.2). E aplicavel para
todos os setores da inddstria de alimentos desde a
produgio primaria até o transporte e a distribuigio.
Possui trés niveis de certificacio, mas apenas o nivel
2 é reconhecido pelo GFSI. E um processo-padrio
de certificacio do produto, baseado no Sistema de
Gestdo da Qualidade e os principios e diretrizes
do APPCC do Codex Alimentarius. O programa
consiste em dois cdigos, SQF 1000 para a pro-
ducdo primdria (agricultura) e o cédigo SQF 2000
para fabricacio de alimentos e servicos do setor
de alimentos. Esta norma abrange 19 itens, entre
eles, Comprometimento, Controle de Documentos
e Registros, Area de Manipulacio de Alimentos,
Suprimento de Agua e Gelo, Separacio de Funcoes
e Instalacdes de Primeiros Socorros.

1SO 14001

Todas as preocupacdes ambientais que tém
ganhado importancia nos Gltimos anos levaram a
um crescente nimero de solicitacdes a institutos
normativos para a criacio de um padrdo para ge-
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renciar os impactos ambientais de organizacoes. O
instituto normativo British Standards Institute (BSI)
desenvolveu a BS 7750:1992 (Specification for
Environmental Management Systems), o primeiro
padrio ambiental do mundo. Como este, surgiram
outros padrdes nacionais em diversos paises, criando
a demanda por uma certificacio internacional. Du-
rante a Rio-92 foi proposta a criacio de um grupo
para estudar a elaboracio de uma norma internacio-
nal de gestdo ambiental. Em 1993, a ISO estabeleceu
0 Comité Técnico 207 para desenvolver a série de
normas internacionais de gestdo ambiental ISO
14000. A norma ISO 14001, publicada em 1996,
prevé um modelo bésico de estabelecimento de um
Sistema de Gestio Ambiental (SGA), um conjunto
de processos de gerenciamento que requer das em-
presas a identificacdo, a mensuracio e o controle
de seus impactos ambientais no meio ambiente em
que operam, incluindo aspectos relacionados a ar,
4gua, solo, flora, fauna e seres humanos. A norma
NBR ISO 14001 verifica o SGA da empresa e
¢ baseada no ciclo PDCA. Seis passos devem
ser cumpridos para a obtencio do certificado. O
primeiro é desenvolver uma politica ambiental.
Depois estio identificar as atividades da empresa,

produtos e servicos que possuam interacio com o
meio ambiente, os requisitos legais e regulatérios e
as prioridades da empresa. Completam essas etapas
definir objetivos e metas de reducdo de impacto
ambiental e ajustar a estrutura organizacional da
empresa para atingir estes objetivos.

1S0 22000

Norma certificidvel publicada em 2005 pela
ISO, tendo sido submetida para avaliacdo dos
161 paises membros da organizagio e avaliada
por um comité especifico. Estabelece requisitos
para um sistema de gestdo da seguranca de ali-
mentos, baseado no ciclo de melhoria continua
PDCA. Ganhou versio brasileira no ano seguinte,
publicada pela ABNT, e rapidamente conquistou
muitas empresas interessadas em implementar
esta norma. Possui estrutura similar com a ISO
9001:2008, permitindo facilmente integragio
destas normas. “Atualmente a ISO 22000 estd em
processo de revisio, que visa, além de melhorias
técnicas, um alinhamento com o anexo chamado
SL, sendo este uma estrutura-padrdo que todas
as normas de gestio publicadas pela ISO deverio
seguir”, explica Ana Cldudia. A versido da ISO
9001:2015, por exemplo, ja se encontra neste
novo padrido. A certificacio ISO 22000 é a mais
utilizada no Brasil para atestar a capacidade das
organizacdes em estruturar e manter sistemas de
gestdo da seguranga de alimentos. Amplamente
ofertada pelos organismos de certificacdo, trata
-se de processos de auditoria que podem ou nio
ser acreditados. Possui quatro elementos-chave
(programa de pré-requisitos, APPCC, sistema de
gestdo e comunicagado interativa).

Qual certificacao escolher?

De acordo com Ana Cl4udia Frota, é bastante importante que antes da definicio pelo esquema
a ser adotado, a empresa estude o contetdo dos requisitos estabelecidos em cada caso para que a
decisdo tomada seja assertiva e aderente ao contexto e as necessidades de cada organizagdo. “Con-
versar com clientes e colegas que ji vivenciam a realidade de sistemas de gestio é sempre valido,
mas devemos sempre nos lembrar de que cada empresa é Gnica. O que é bom ou inadequado para
uma nio necessariamente serd para a outra. Tendo bastante informagio e comparando os esquemas é
possivel determinar qual é a melhor opgdo para cada negécio”, recomenda a gerente da Flavor Food.
No entanto, um ponto é certo: independentemente da escolha realizada, os empresdrios devem ter
sempre em mente que o mais importante é a seguranga do produto e a satde do consumidor, que

est4 14 no final da cadeia produtiva.

Fontes: blog Food Safety Brazil e Ana Cléudia Frota, especialista em Vigilancia Sanitéria pela USP e gerente técnica da Flavor Food Consulting
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A seguranca €, cada

vez mais, uma das

revencao B chaye sewe s

dos supermercadistas.

minimizar os riscos

Micheli Aguiar

enq UantO d sensagdo de inseguranga e os

indices de violéncia aumentam no Estado, o
empresirio gaticho se desdobra para garantir
que seu negdcio seja o menos afetado possivel.
No setor supermercadista, além da seguranga
da loja e dos clientes, o proprietirio também
se preocupa com trifego de dinheiro dentro do
estabelecimento e em como evitar os furtos, que
somam até 60% de todo o montante de perdas
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dentro de uma loja, conforme mostra uma
pesquisa do Grupo de Prevengio de Perdas do
Provar da Universidade de Sdo Paulo (USP).
“O paridmetro para medir se uma loja é
segura depende de trés fatores: investimento
em tecnologia, processo preventivo definido e
uma equipe bem treinada. Seguranca nio é uma
ciéncia exata. Nao h4 nimeros que quantifi-

quem quanto deve ser investido em uma loja. Vai

©iStock.com/Alice Phato



depender do fator de risco e orcamento. O que
pode ser levado em conta é que o valor investido
em seguranga nio supere as perdas geradas com
furtos e roubos”, afirma Carlos Eduardo Santos,
consultor em prevencio de perdas, auditoria e
gestdo de riscos.

Com experiéncia em mais de duas décadas
na 4rea de seguranga empresarial, Santos explica
que é preciso considerar vérios fatores na hora
de pensar sobre as estratégias e recursos em
seguranga. De acordo com o consultor, é pre-
ciso estudar a localizacdo da loja, levando em
consideracdo os niimeros de furtos e roubos na
vizinhanca do imével, qualidade da iluminagio
ptblica. “Antes mesmo de se inaugurar uma loja
ja é possivel planejar acoes de seguranca. Na
realidade, isso é o ideal. Em um bairro onde a
violéncia é mais corriqueira nio se pode investir
o mesmo onde os ndmeros sio menores.”

Cameras de seguranca

O uso de cdmeras de seguranga e a
contratacdo de empresas terceirizadas para
fazer a vigilancia das lojas estdo entre as
opc¢des mais usadas pelos supermercados.
Do pequeno mercadinho de bairro a grande
rede, estes dois recursos sio considerados
dois dos mais eficazes quanto a prevencio.
“O tipo do servigo contratado e a tecnolo-

gia empregada vio de acordo com o plane-
jamento do empresério e, claro, do quanto
ele esté disposto e tem a investir. Mas com
certeza sio recursos que garantem mais
seguranca para ele, para o funciondrio e
para o cliente”, afirma Santos.

O mercado de tecnologia em vi-
deomonitoramento oferece uma grande
variedade de dispositivos que podem
compor a seguran¢a de uma loja. Vai desde
cAmeras analdgicas simples até complexas
centrais com equipamentos digitais capa-
zes, inclusive, de detectar movimento no
escuro a partir do calor. “Existem empresas
que oferecem servicos em que a central
de vigilancia fica fora da loja. H4d quem
prefira ter o controle com um funcionario
monitorando o tempo todo. E ainda tem
aqueles que apenas gravam as imagens.
Para cada formato de loja e categoria de
produto existe um conjunto mais indicado
de dispositivos.”

Santos também destaca que, em caso
de assalto, é importante que haja divul-
gacdo das imagens na midia. Para isso, é
preciso uma parceria com as autoridades.
“Essa medida serve para duas coisas: mos-
trar que o recurso é eficaz para o bandido
e também auxiliar na localizagdo dos assal-
tantes. Muitas vezes o que acontece é que o

Como funciona

Cofre inteligente

Rede de multisservigos
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empresério tem receio, mas isso nio pode
ser empecilho”, destaca o consultor.

Os supermercados também tém
que lidar todos os dias com os chamados
furtos por impulso. “Sio situacdes des-
confortéveis com clientes e mesmo com
funciondrios. E h4 ainda o furto profissio-
nal, cometido com o objetivo de vender
produtos para o comércio informal ou
pequenos mercados. Por isso, um bom
layout da loja ajuda a organizar o fluxo de
clientes e favorece ampla visualizagio de
todas as dreas. Pontos cegos ou encobertos
favorecem furtos”, destaca Santos.

Prevencao € seguranca

Com cinco lojas em Canoas e contando os
dias para inaugurar o sexto estabelecimento,
Mirio Viezzer, diretor da rede Viezzer, sabe
0 quanto é importante investir em medidas
preventivas de seguranga para evitar perdas.
Segundo o empresdrio, a prevencio ji é “por si
s6” uma forma de garantir a seguranga. “A vio-
léncia vem aumentando de tempos em tempos
e, hoje em dia, devemos estar sempre prontos
para o pior. O tema é tratado como uma das
prioridades do nosso negdcio tanto para garantir
a nossa seguranca quanto a dos nossos clientes.
Nosso investimento chega a 1% do faturamento
mensal”, destaca.

Medidas preventivas sao essenciais para o

supermercado Unisuper Viezzer
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Divulgagao/Viezzer

Alguns numeros

0 investimento

Entre os recursos usados na rede Viezzer
estd o uso de um sistema de videomonitora-
mento feitos por cimeras, posicionadas estra-
tegicamente para cobrir todos os setores do su-
permercado. As imagens sio gravadas e também
acompanhadas em tempo real por um funcionirio
que fica deslocado exclusivamente para a funcio.
Além disso, a fim de evitar furtos por impulso
ou nio, os layout das lojas foram planejados e
os cinco supermercados também tém vigilantes
treinados fazendo a seguranca.

Outro ponto de destaque no planejamento
em seguranca da rede Viezzer é trifego de di-
nheiro nas lojas. “Como nosso fluxo é grande,
foi preciso encontrar métodos de controle mais
eficazes. Além de termos saida de dinheiro em
carro-forte todos os dias, também contamos com
cofre inteligente e com um servigo oferecido em
que o montante que gira na loja vai para um caixa
eletronico no qual o cliente também pode usar
para sacar ou pagar suas contas. Nos d4 seguranca
e reduz o fluxo de dinheiro circulando pela loja”,
afirma Viezzer.

De acordo com o empresario, o cofre
inteligente, considerado por ele como “uma
tecnologia eficaz, mas que j4 foi ultrapassada”,
estd instalado em trés das lojas e é uma solugio
prética que ajuda a eliminar erros, retrabalhos e
também reduz os riscos do “ritual de passagem”
do dinheiro. Sendo também uma boa solugio
para detectar cédulas falsas. “O empresério
deve estar atento ao seu negbcio e encontrar
solucdes que o auxiliem no controle de perdas
e na seguranca. Nio é algo barato, mas é um
investimento necessirio”, conclui Viezzer.
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GES Agas Jovem

realiza visita técnica em Sao Paulo

O curso livre de Gestdo Estratégica de Su-
permercados (GES) Agas Jovem alcou novos ares
no més de junho. A primeira turma de alunos da
qualificacdo, que estd tendo aulas desde marco
em Porto Alegre, realizou uma visita técnica no
dia 24 de junho, em lojas do varejo referéncias
em qualidade e inovagdo na cidade de Sio Paulo
(SP). No total, 26 alunos de 13 municipios do
Rio Grande do Sul participaram do treinamento,
saindo da capital gaticha pela manha em diregéo ao
aeroporto Salgado Filho e retornando ao final do
mesmo dia. O grupo tem ainda aulas programadas
até dezembro, inspiradas nas técnicas de ensino
mais modernas sobre toda a base de gerenciamento
de um stper, marketing, tendéncias de mercado e
muito mais com professores de renome, além de
visitas técnicas a inddstrias pelo RS.

O primeiro estabelecimento visitado, pela
manh3, foi o supermercado Pio de Agtcar da Vila
Clementino, na zonal sul de Sao Paulo. O estabe-
lecimento é o segundo da rede voltado especifica-
mente para a sustentabilidade, com préticas que
sido testadas e desenvolvidas para depois serem
implantadas em outras lojas. Com um publico
diverso, a unidade também chamou a atencio dos
alunos pelo layout diferenciado, tanto de secdes
quanto dos produtos nas gondolas. Segundo o
gerente da loja, Shigeru Kokuta, a disposigao das
gdndolas fica em um angulo de 45° na diagonal em
relacio a entrada da loja, para que, estando no meio
do estabelecimento, o cliente possa visualizar todo
os corredores com facilidade, o que facilita também
o controle da geréncia. Ele explica que existe um
padrio dentro da companhia de dispodr os produtos
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nas prateleiras em agrupamentos verticais, e nio
horizontalmente, como é a forma mais comum.
De acordo com a categoria, os itens sio dispostos
conforme sua elaboragio (mais complexos em cima,
mas simples embaixo) e tamanho (menores sobem,
e maiores descem na gondola), o que cria um
efeito diferenciado de atracio para o consumidor
e gerou muito interesse na turma. “Fiquei muito
feliz em receber a visita do GES Agas Jovem, pois
a turma foi muito ativa e levantou questdes para
debate sobre o modelo de loja que possuimos e
o modelo de varejo tradicional do Sul. Esta foi
a primeira vez que recebemos uma visita de um
grupo da regido e acredito que esta troca é muito
importante para agregar na formacio deles como
supermercadistas”, observa.

“Foi tudo muito bem organizado, saimos e
voltamos no mesmo dia, mas deu para aproveitar o
contetido de forma pratica, pois fomos muito bem
atendidos pelos gerentes nas lojas”, diz a gerente do
Supermercado Paolazzi (de Gravatai), Daniela Pa-
olazzi. Segundo ela, estas visitas sdo produtivas para
instigar os supermercadistas a pensar diferente em
seus estabelecimentos na volta. Franck Muller, admi-
nistrador dos Supermercados Miiller (de Taquara),
acredita que a interacio entre os colegas nas visitas
também ajuda nos debates construidos em sala de
aula. “O ticket médio das lojas que visitamos chega a
ser quatro vezes maior do que o que temos aqui, mas
isso ndo nos impede de retirar ligdes que possamos
introduzir em nossas lojas”, afirma. Segundo ele, que
aproveitou a viagem para ficar na cidade mais alguns
dias em visita a outros pontos de varejo modelo, a
interacio é fator principal. “Nio s6 eles tém produtos



mesmo estabelecimento. A proposta é ser uma
referéncia de sofisticacio gastrondmica, aliada a
praticidade das compras do dia a dia. “Sao Paulo
nos permite ter esta proposta diferenciada, que é

Arquivo Pessoal

diferenciados — até por atenderem um publico de
classe A —, como também tém diferencas no formato
de loja, layout, e modelo de negdcios. Esta troca de
experiéncias é o que faz a diferenca”, avalia.

Na parte da tarde, o grupo seguiu para o
Empério Santa Maria, supermercado gourmet
do bairro Jardim Paulista, que abriga ainda um
café, dois restaurantes e uma loja de vinhos no

tentar atender a todos os publicos no mesmo lugar.
Temos todos os produtos, do paozinho fresco na
padaria, passando pelo macarrio instantineo até
uma linha de azeites com ouro”, diz a gerente do
Empério, Luciana Moreno. A turma do GES Agas
Jovem realizou uma visita as dependéncias do
estabelecimento, recebeu uma pequena palestra
sobre o conceito da empresa, com bate-papo com

espaco para perguntas sobre os negdcios. “A visita
foi rdpida, o grupo era grande, mas eles estavam
bastante envolvidos. Acredito que eles tém um

futuro promissor na 4rea”, opina.

desafio ¢ tlesafiar-se

Rivelino Cabreira Coach pessoal e organizacional

Cu rsandO UIM MBA em gestdo de pessoas e

lideranca coach, e atuando no varejo ha trés décadas,
tenho me deparado com virios tipos de situacdes,
no que se refere 2 lideranga em todos os niveis da
pirdmide organizacional: estratégico, gerencial ou
operacional. Neste cendrio competitivo, de veloci-
dade na informacio e tecnologia avangada, profis-
sionais e organizacbes precisam conhecer melhor
esta ferramenta de coaching, hoje em evidéncia nas
universidades de pés-graduacio, para o desenvolvi-
mento pessoal e profissional. Um processo focado
em ajudar as pessoas a avangar em relacio as suas
metas mais importantes, realizar seus objetivos, ter
autoconhecimento e potencializar competéncias,
dentre outros beneficios de melhoria. O coaching
(o processo) é fazer uma parceria do coach (o pro-
fissional) com o coachee (o cliente) em um processo
estimulante e criativo que o espira a maximizar o seu
potencial pessoal e profissional.

O desafio é desafiar-se, neste aglomerado de
geragdes entre lideres e liderados, com comporta-
mentos que vem do conservador e vio ao imediatista,
de valores diversos e uma tendéncia de cada vez mais

minimizar os espacos entre as geragdes. Pessoas sdo o
maior patrimodnio das empresas no mundo de hoje.
Para isso, entende-se que profissionais necessitam
ser desenvolvidos. Lideres contemporineos tém
uma gestdo mais voltada a dar a solucio, buscando
de imediato a resposta que lhes foi solicitada, e isso
gera uma sobrecarga na sua gesto.

A contribuicio do coaching na gestao de pesso-
as oportuniza a evolucio de equipe, com perguntas
especificas que levam 2 reflexdo e ao desenvolvi-
mento das capacidades. O lider ganha um olhar
para dentro de si, ampliando seu autoconhecimento,
melhorando a escuta e o empoderamento de si e da
equipe, promovendo decisbes mais assertivas, foco
na solu¢do e uma potencializagio na competéncia de
habilidade de comunicacio, tornando-se assim um
lider coach. O coach é por exceléncia o profissional
do empowerment, pois o que lhe compete é dar poder
para que a pessoa efetive as mudangas necessérias
em seu ambiente de trabalho e na sua conduta. Ele
pode contribuir muito com as organizagdes, com esta
ferramenta pouco explorada no varejo, para desen-
volvimento de lideres modernos e produtivos.
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Gestao estratégica de

capital humano em supermercados

O Comité de RH da Agas reuniu-se, mais
uma vez, no dia 20 de maio deste ano, a fim
de analisar o alto indice de desemprego que se
instaura, atualmente, no mercado brasileiro. No
encontro, estiveram presentes 25 gerentes de RH
de empresas de diversas partes do estado.

Os gestores enfatizaram que a situagdo pode
ser uma oportunidade para as empresas interes-
sadas em contratar talentos que, agora, estdo
disponiveis no mercado. Se nos anos de 2013 e
2014 sofreu-se com a auséncia da oferta de mio de
obra, em 2016 o grande nimero de profissionais
disponiveis pode ser positivo para os gestores de
RH. Segundo a gerente de RH do Grupo Asun
Supermercados, Adriana Ortiz, é preciso iden-
tificar os profissionais talentosos dentro e fora
da empresa. “O incentivo ao estudo e o controle
dos cursos que cada colaborador participa é fun-
damental para cultivarmos os nossos talentos”,

salienta. No comité também foram apontadas
questdes como a importincia de se ter qualidade
na gestdo de RH e estratégias de capital humano
para a obtencdo de melhores resultados junto aos
profissionais que atuam em empresas do varejo
supermercadista. De acordo a gerente de RH do
Center Shop, Ieda Correa, o encontro foi bastante
proveitoso. “Trocamos muitas experiéncias e as
nossas dificuldades sio iguais, parece que estamos
na mesma empresa”, afirma.

Mais de duas mil capacitacdes

No 1° semestre de 2016

Aproveitando as contencdes econdmicas atuais
para aprimorar os seus conhecimentos, mais de 2
mil profissionais do varejo supermercadista foram
capacitados pela Agas no primeiro semestre deste
ano. Assim, a estratégia dos supermercadistas
para aumentar a produtividade e obter melhores
resultados nas lojas é investir na qualificacdo das
equipes de trabalho.

Entre as atividades de capacitacdo estdo o
GES, Escola Mével, Projeto Verao, Projeto Empre-
gar, In Company e outros cursos livres. Segundo a
gerente de RH do Gecepel Supermercados, Cecilia
Martins, as formagées estdo trazendo resultados
positivos: “As pessoas, ao se desenvolverem profis-
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sionalmente, contribuem também com a empresa”,
enfatiza. Ela conta que, no més de junho, quatro
colaboradores participaram do curso Boas prdticas
em refrigeracdo, e em julho, doze integraram a
formacio voltada para agougues e padarias. Para
a gerente de RH da Cotrisel, Mariana Posser, a
qualificacdo dos profissionais neste ano foi bas-
tante satisfatéria. Ela conta que o treinamento
de Prevencio de Perdas, realizado em junho com
150 colaboradores da empresa, teve quatro cursos
e agradou muito. “Os professores tém uma abor-
dagem simples e direta, as pessoas aprendem com
facilidade e atingem as suas préprias expectativas
e a dos gestores”, analisa.

Divulgagao/Agas

Divulgagao/Agas
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GES Santa Maria

debate inovacao em visita técnica

No dia 30 de junho, a turma do curso de
Gestao Estratégica de Supermercados (GES) de
Santa Maria realizou uma visita técnica a uma das
lojas dos Supermercados Copetti da localidade.
O estabelecimento, que é referéncia no setor na
regido, abriu as portas para os alunos em todas
as areas. “Esta é a segunda vez que recebemos
visitantes na casa. B importante estarmos sempre
abertos aos grupos, até porque temos, atualmente,
trés colaboradores participando também. Quanto
mais capacitacdo para todos, melhor para os su-
permercadistas”, diz o presidente do Sindigéneros
da cidade e dono da loja, Paulo Sérgio Copetti. Na
visdo de Antonio Kober, instrutor que acompanhou
a visita, esta liberdade permitiu aos alunos uma visio
completa sobre o local, podendo conversar com
funciondrios e diagnosticando questdes para depois
trazer em sala de aula. “A visita foi muito produtiva
e cumpriu seu objetivo, que é analisar questdes que
o publico ndo percebe. A decoragio do ambiente foi

Sustentabilidade é tema

Divulgagao/Agas

muito elogiada pelos alunos, por exemplo; isso eles
veem teoricamente e depois conseguem apontar na
prética”, afirma. O supermercado realizou recen-
temente mudancas de layout e trouxe a secio de
padaria para a frente da loja, o que gerou debates
positivos na turma. De acordo com o gerente da loja,
que realizou a visitacio e também é aluno do grupo,
esta inovacdo partiu da necessidade de diferenciar-se
da concorréncia. “Apostamos na frequéncia de pro-
dugdo e no fator sensorial da entrada do cliente com
o cheiro do pio quentinho. Sé estamos recebendo
bons retornos”, informa.

de visita técnica do GES Porto Alegre

Alunos da turma do curso livre de Gestéo
Estratégica de Supermercados (GES) de Porto
Alegre foram em 7 de junho a cidade de Canoas
para uma visita técnica especial: conferir as dlti-
mas novidades em termos de sustentabilidade no
setor. O estabelecimento modelo escolhido foi o
Unisuper Viezzer de Canoas, cuja filial foi constru-
ida h4 cerca de dois anos pensada especialmente
para a promocio de boas praticas em beneficio do
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meio ambiente. Segundo o anfitrido e presidente
do Agas Jovem, Matheus Viezzer, todo o prédio
é praticamente ecoldgico: toda iluminacdo é com
ldampadas em LED, que gastam menos energia; os
balcées refrigerados usam Glicol, tecnologia que
interfere menos na camada de 0zdnio; sistema de
aproveitamento de dgua da chuva; reciclagem de
lixo, papel e papelio, e 6leo de cozinha das se¢des
alimenticias para a produgio de sabdo. De acordo
com ele, este é o caminho que a empresa seguird
nas proximas filiais. “Tentamos sempre buscar o
novo, e ja temos outra loja nos mesmos moldes,
mas sem esquecer da questao mais importante que
é 0 atendimento ao cliente. Inovamos na tecnolo-
gia, mas nio deixamos o cliente de lado”, afirma.
Para o instrutor Joni da Costa, este tipo de visita
inspira alunos a trazerem préticas diferentes para
seu dia a dia. “O mercado supermercadista é muito
tradicional. Agdes como estas para os alunos abrem
a visdo para que eles observem inovagoes e facam
benchmarking em suas lojas”, completa.
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Boas opcdes para serem consumidas a qualquer

hora do dia, os sucos sao alimentos disponiveis em

diferentes formatos, que vao das versdes integrais

aos refrescos. Mesmo com a crise, consumo da

bebida vem crescendo nos Ultimos anos

imento para

frutas, geralmente misturado 2 4gua, actiicar ou
adogante, o suco é uma bebida saborosa que traz
diversos beneficios a satide. Os naturais, feitos
também 2 base de vegetais, contribuem com
nutrientes essenciais ao corpo humano, como
minerais e vitaminas, que auxiliam o sistema
imunoldgico para o aumento das defesas do orga-
nismo. Possuem acdo antioxidante, que ajuda na
prevencio de doencas, além de serem ricos em
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todas as horas

prOd UZidO COMmo liquido extraido de

fibras, principalmente os integrais, possibilitando
um melhor funcionamento intestinal. A procura
por hibitos mais sauddveis vem beneficiando a
categoria, cujo consumo de néctar e sucos 100%
cresceu mais de 200% nos Gltimos 10 anos. Porém,
o hébito de ter o produto na rotina didria ainda é
pequeno, comparado a outras bebidas industriali-
zadas, como o refrigerante, o café e a cerveja.

A sua origem data de 8.000 a.C., quando
grupos de carogos de uvas serviram de evidéncia de

©iStock.com/97



que a producio de sucos ocorre had muitos séculos
- mesmo que a descoberta possa se referir também
a producio de vinho. Um dos primeiros sabores
a serem elaborados regularmente foi a limonada,
que apareceu no século 16 como exportagio,
depois de ser concebida no Oriente Médio. J4 o
suco de laranja se originou no século seguinte e é
até hoje o lider em vendas no mercado mundial
— embora, no Brasil, ele (16%) fique atras do de
uva (31%), conforme a Associacio Nacional dos
Exportadores de Sucos Citricos (CitrusBR).

No século 18, o médico escocés James Lind
percebeu conexdo entre o consumo de frutas ci-
tricas e a prevengdo do escorbuto (doenga cronica
devida a caréncia de vitamina C). A descoberta fez
com que, um século depois, fosse implementado
o Ato Mercantil de 1867, exigindo que todos os
navios britanicos em oceano aberto mantivessem
o alimento a bordo. Mas foi 0 método de pas-
teurizagdo, desenvolvido pelo dentista Thomas
B. Welch em 1869, que permitiu pela primeira
vez o0 armazenamento do produto, sem que ele
virasse 4lcool. O método consistia em filtrar o

suco retirado de uvas em uma garrafa, selando-a
com uma rolha e cera. Em seguida, imergia-se
a garrafa em 4gua fervente, matando a levedura
responsavel pela fermentacio. Este novo produto
ficou conhecido como “O vinho nio fermentado

do Dr. Welch”.
Fabricacao no Brasil

No Brasil, os primeiros registros da
produgio de sucos sdo referentes ao de uva,
em meados do século 20. No entanto, as
primeiras videiras foram trazidas para o pafs
por Martim Afonso de Souza e plantadas
na Capitania de Sio Vicente, em 1532. A
chegada dos jesuitas a regido das Missdes, em
1626, impulsionou a plantacio da fruta no Rio
Grande do Sul. Em 1789, a corte portuguesa
proibiu o cultivo de uvas no Brasil, sendo a
vitivinicultura retomada somente em 1808,
com a vinda da familia real para o pais.

Mas a fabricacdo propriamente dita
s6 aconteceu bem depois do vinho. No
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municipio gadcho de Monte Belo, o esta-
belecimento Oreste Franzoni & Cia., com
produtos premiados na Itilia, em 1911,
produzia o Succo de Uvas Franzoni. A Festa
da Uva, iniciada em 1931, em Caxias do
Sul, tornou-se uma grande oportunidade
para degustar o suco da fruta. Nesse mesmo
ano, o municipio, que concentrava um terco
da produgio gaticha de uvas, exportou para
outros estados 33,7 mil litros de suco. A
fabricacio do produto era feita em locais
que também faziam vinhos. Em 1965, o
pais contava com 19 inddstrias produtoras
de suco de uva, sendo 10 delas no RS.

J4 a primeira fabrica de suco de laranja
ndo concentrado foi montada pelo governo
de Sio Paulo durante a 2* Guerra Mundial,
para evitar o desperdicio da fruta. A em-
presa visava ao fornecimento do mercado
interno, mas acabou fracassando por falta de
consumidores. Qutras iniciativas semelhan-
tes, resultado de projetos de emergéncia
devido a sobra do produto, também nio
se mostraram exitosas. A partir da geada
que atingiu pomares da Flérida em 1962, a
industria brasileira de suco de laranja preen-
cheu uma lacuna deixada pelos americanos.
O fato se tornou um marco de desenvolvi-
mento para o mercado local, tanto para o
abastecimento interno dos EUA como para
o mercado europeu.

As primeiras exportacdes experimen-
tais de suco concentrado da fruta ocorre-
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ram no inicio da década de 1960. Porém,
a fabricacdo se intensificou em 1963, a
partir da modernizacido da agricultura,
que vislumbrava atender 3 demanda pelo
produto mundialmente. Entre 1965 e
1979 surgiram o crédito rural subsidiado,
incentivos as exportagdes e isencdes tri-
butérias. Em 1970, o governo de Brasilia
criou uma linha de crédito especial para
incentivar a exportacio de produtos semi-
industrializados, como o suco de laranja.
Com isso, foram financiadas a producio e
as vendas do produto para fora do Brasil,
estabelecendo-se cotas para os exportado-
res e 0s pregos que seriam praticados.

Na década de 1980, o setor conti-
nuou seu processo de expansio devido
a crescente demanda internacional do
suco de laranja concentrado e congelado.
Enquanto a produgio mundial do produto
cresceu cerca de 60% de 1971 a 1989, a
safra nacional teve um acréscimo de 160%.
Assim, o pais assumiu a primeira posigdo
no ranking de produtores.

Bons resultados

De acordo com pesquisa divulgada pela
consultoria Markestra, em 2015, o mercado na-
cional é responsével por 56 mil toneladas de cai-
xas de laranja em forma de suco, das 2.097.000
toneladas consumidas mundialmente em 2014.
De acordo com o estudo, a demanda mundial
caiu 13,5% em relagdo a 2004. De acordo com a
CitrusBR, o Brasil é uma das regides do mundo
cujo mercado do setor se mostra em ascensio,
atingindo um crescimento de 51,35% em 10
anos. Na China, o consumo do suco de laranja
mais que triplicou no mesmo periodo, chegando
a 149 mil toneladas em 2014.

O estudo também indica que na dltima
década houve um aumento de 258,2% na co-
mercializagdo de sucos 100% - contabilizando
93 milhdes de litros em 2014. Na mesma época,
os néctares também se destacaram, com alta de
214,1%, atingindo h4 dois anos 1.021 milhdes de
litros do produto. Além disso, os refrescos a base
de frutas tiveram resultado positivo, embora um
pouco abaixo dos demais no segmento: aumento
de 52,1% entre 2005 e 2014, representando






o maior volume consumido (1025 milhdes de
litros). Em termos de vendas, conforme a Ci-
trusBR, o valor total da categoria, que engloba
sucos e néctares, refrescos e bebidas mistas, sucos
concentrados e em poé e soja saborizada, j4 atingiu
R$ 12,9 bilhdes no mercado interno em 2014. A
maior fatia é de sucos e néctares (R$ 4,2 bilhdes),
seguida por refrescos e bebidas mistas (R$ 3,9
bilhdes) e sucos em pé (R$ 3,083 bilhoes).

Saude no copo

Optar por versdes integrais de sucos de
frutas podem trazer diversos beneficios para
asadde. Rica em vitamina C, a laranja auxilia
na defesa natural do organismo, combatendo
gripes e resfriados. Ja o abacaxi ajuda na
digestio, além de ser diurético.

Outra fruta bastante digestiva é o ma-
mio, contribuindo também na prevencio de
infecgdes intestinais por conter substincias

antibactericidas. Possuidora de um grande

Tipos de sucos industrializados

Integral —

Concentrado —

Reconstituido —

Néctar —

Refresco —

1 3 2 Revista AGAS (julho/agosto 2016)

teor de betacaroteno, a manga conta com
acdes antioxidantes.

Mais uma opg¢ao nutritiva é o suco
de morango. Suas fungdes adstringentes e
diuréticas ajudam na digestio, além de es-
timular um rapido metabolismo. Calmante
natural, o maracuja estimula as funcoes
digestivas. Com grande concentragio de
vitamina C, a acerola fortalece o organismo
contra doengas e fadiga. J4 a melancia ajuda
no funcionamento dos rins, devido as suas
propriedades diuréticas.

Comum na dieta de quem é intolerante
a lactose ou quer manter o corpo em forma,
o suco de soja possui indmeros beneficios.
Um deles é causar mais saciedade, além
de possuir poucas calorias. Ele também
apresenta virias vitaminas que auxiliam
no bem-estar, proporcionando uma maior
quantidade de proteinas, deixando o orga-
nismo com mais disposi¢do e energia para
treinos e exercicios fisicos. Isso faz com que
o consumidor tenha uma resposta mais ace-
lerada e com eficiéncia em suas funcdes.

Ainda é possivel fazer uma mistura de
frutas, verduras e hortalicas que resultam em
combinagdes com alto potencial nutricional.
Chamados de funcionais, esses sucos possuem
propriedades que variam de acordo com cada
alimento, por vezes saborosos e altamente
saudaveis. As suas funcdes podem ser de
limpeza do organismo, equilibradores de pH,
energizantes, benéficos para pele e 6rgaos
-alvo, diuréticos, antioxidantes, repositores
de nutrientes, aceleradores de metabolismo,
preventivo de doengas, reguladores do transi-
to intestinal e combatentes do inchago, entre
outras. Muitos deles sdo conhecidos pela sua
cor verde, decorrente da presenca de verdu-
ras e hortalicas, como a couve-folha, folhas
de horteld, salsinha e manjericio. Devido
aos seus varios beneficios, a couve torna-
se a base dos sucos verdes. Rico em fibras
(soldveis e insoldveis), o vegetal auxilia no
funcionamento intestinal, contém vitamina
C em maior quantidade do que virias frutas
citricas, possui poder antioxidante e grande
quantidade de ferro e célcio, contribuindo
ainda para o melhor funcionamento do figado
e o combate a doengas sistémicas.
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Em busca de um novo rumo, os fundadores do Supermercado

Casa do Chimarrao viram em um dos produtos mais queridos pelos

gauchos uma forma de criar um nicho no mercado

portunidade para GFESGET

d CASaA do Chimarrio nasceu do trabalho de uma

familia com um bom tino para os negdcios e
vontade de empreender. A companhia abriu suas
portas no dia 19 de agosto de 1988, em uma sala
comercial num prédio antigo em Ibirub4, com
apenas 12 m?, trabalhando com a venda de erva
-mate especial de Palmeira das Missoes. O diferen-
cial, além do comprometimento com o negdcio,
era que o proprietario, Carlos Alberto de Souza
Biicker — conhecido por Biga —, ji conhecia muito
bem o produto e os clientes da regiio.

“Meu marido e eu trabalhdvamos no Brades-
co e ele foi trabalhar em outra cidade, mas era
complicado ficar pegando dnibus intermunicipal
todos os dias. Entdo fomos atrés de outra solucio”,
conta Ana Maria Sandpri Biicker, administradora da
empresa. Segundo ela, naquela época, as ervateiras
da cidade vizinha eram diferentes das vendidas
no comércio local. A partir do contato de um tio
que morava na localidade, compravam o produto
em fardos, e iam de carro de porta em porta ofe-
recendo os produtos para os clientes conhecidos
de seu trabalho no banco. “Foi entio que surgiu
a ideia de criar um local fixo, onde poderfamos
oferecer mais de um tipo de produto, e acabamos
nos especializando”, diz Ana Maria.

Inicialmente o estabelecimento trabalhava
somente com a venda de erva-mate, que deu
origem a sua alcunha. Mas, apds alguns meses de
funcionamento, comecou a vender outros produtos
e foi ampliando seu mercado. “Sai do banco e fui
trabalhar com meu marido e meus pais, Silvino e
[zoleta, que hd muitos anos ja foram donos de uma
fruteira e sabiam como organizar um negdcio. Aos
poucos, nossa empresa foi crescendo”, nota.

A prosperidade do negécio familiar foi au-
mentando, assim como o da clientela, e fez com
que se almejasse uma melhor estrutura e maior
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espaco para o negécio. Em 1997 foi inaugurado
entio o Supermercado Casa do Chimarrio, na
época com 354 m? de 4drea de venda. Atualmente
o supermercado tem uma 4rea construida de 2000
m?2, 10 check-outs e 6 caixas répidos, e seu quadro
de colaboradores conta com mais de 120 pessoas
distribuidas em diferentes fungées. No entanto,
o cerne da empresa continua o mesmo: familiar.
Ana Maria e Biga continuam 2 frente de toda ad-
ministracdo dividindo tarefas, ele no financeiro, e
ela responsavel pela drea de Recursos Humanos, ja
organizando as bases para sucessdo. “Minha filha,
Natalia (21), se formou em Administracio de
Empresas, ja fez o GES em Passo Fundo, e agora
estd fazendo o GES Agas Jovem em Porto Alegre”,
conta orgulhosa a fundadora.

Quanto 2 erva-mate, a base sobre a qual foi
construida toda a empresa dos Biicker, ela ainda
tem lugar especial nas gdndolas do supermercado.
“Ainda trabalhamos com marcas diferenciadas,
mas sdo as industrializadas — mais conhecidas
pelo puablico — que vendem mais. Ainda assim,
oferecemos oito qualidades especiais para os
nossos clientes”, observa Ana Maria. E desta for-
ma, comprometida em trabalhar e com foco na
qualidade e no consumidor, que o Supermercado
Casa do Chimarrao vem crescendo e se tornando
referéncia no Alto do Jacui.

Divulgagao/Supermercado Casa do Chimarrao
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O 11° Encontro de Diretoria e Representantes Agas, em Gramado,

abordou gargalos do setor, demandas juridicas e questdes de recursos

humanos que preocupam as empresas do autosservico

emandas 010 setor

Mmals de 50 supermercadistas gatchos estiveram

Cassius Souza/Agas

reunidos na Serra gatcha, no dia 16 de julho, para
discutir detalhes da ExpoAgas, gargalos e neces-
sidades do setor na 11? edicio do Encontro de
Diretoria e Representantes Agas. O evento ocorreu
no Master Palace Hotel, em Gramado. A tarde, o
grupo fez reunido técnica discutindo as principais
demandas do autosservico. A noite, um jantar de
confraternizagdo reuniu os lojistas e os quatro pa-
trocinadores do evento.

Nas palavras do presidente da Agas, Antonio
Cesa Longo, o Encontro de Diretoria e Repre-
sentantes é fundamental para a mobiliza¢io do
setor antes da ExpoAgas. “E 0 momento em
que apresentamos a programacio definitiva, os
detalhes e nossas apostas para a feira, buscando
que a diretoria repercuta, divulgue e promova
regionalmente este evento. Trata-se de um mo-
mento impar para debater demandas e estreitar
os lagos com os colegas supermercadistas, afinal
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todos temos problemas e solu¢des em comum no
cotidiano varejista”, declara.

Na ocasido, a Agas mostrou ao conjunto de
diretores suas acdes nos ambitos juridicos, de
comunicacdo, capacitacio e também as parcerias
em andamento, como as campanhas De Olho na
Validade, Descarte Correto, Sacola Bem Ultilizada
Ajuda o Meio Ambiente e o programa Segurancga
Alimentar RS - Antes de comer, melhor saber.
Houve esclarecimentos quanto ao Sistema Publico
de Escrituracio Digital (Sped), uma obrigacio que
em 2018 serd ampliada ao varejo, que vai exigir
consisténcia entre o inventério das lojas e as mo-
vimentagdes de entradas e saidas. O balancete da
entidade e o calendério de eventos para o segundo
semestre também foram detalhados.

Os patrocinadores do evento tiveram a oportu-
nidade de contar sua histéria e apresentar novidades
aos empresérios. O presidente do Sindigéneros-RS,
Joao Micelli, abordou as negociagdes sindicais no

Estado. Pela primeira vez no evento, o
Grupo Vibra apresentou seus produtos
aos supermercadistas presentes. A P&G
deu dicas de como potencializar as vendas
da Gilette no varejo. A fabrica de biscoi-
tos e massas Orquidea mostrou seus pla-
nos de expansio e de fixagio de marca na
midia. A programacao foi encerrada com
jantar para os presentes e seus familiares,
no saldo principal do hotel.



Segundo pesquisa da Associacao Brasileira de

Automacdo-GS1, a internet ja € o principal meio de

buscar informacdes sobre um produto para oito em

cada dez consumidores

ecnologia influencia

tdecisao de compra

NO dla 30 de junho, a Associacdo Brasileira de

Automagdo-GS1 Brasil, organizacio que representa
nacionalmente a GS1 Global, revelou o resultado
da terceira edicio de sua série de estudos intitulada
Consumidores e empresas: tendéncias e comporta-
mento no mercado nacional. Dos 425 consumidores
entrevistados, 83% afirmam que a internet é o seu
meio de se informar; 41% deles preferem ir as lojas
pessoalmente; 22% buscam sugestdes de amigos e
familiares e 21% usam aplicativos de smartphones.
Antncios de televisio, jornais e revistas e contato
com fabricantes sio as opgdes menos escolhidas.
Os dados foram anunciados em coletiva no Hotel
Unique, em Sao Paulo, pouco antes da 6* Confe-
réncia Internacional Brasil em Cédigo.

A pesquisa também aferiu hébitos dos gestores
de 550 empresas brasileiras (41% do segmento de
alimentos, 37% de inddstrias e 22% do setor de
satide), levando em conta a aplicacdo do cédigo de
barras para identificacio dos produtos. O cédigo
de barras continua a predominar como principal
forma de identificacdo de produtos pela inddstria,
distribui¢do e varejo. De todos os produtos vendi-
dos ao consumidor final, 86,93% sio identificados
pelo cédigo de barras. Na indastria (higiene e lim-
peza, cosméticos, quimica, téxtil, couro e calgados)
92,03% dos produtos possuem cédigo de barras.
No setor de alimentos sdo 81,67%. J4 no setor de
satide, que compreende inddstria de medicamen-
tos, equipamentos e produtos destinados 2 satide
da populagio, 88% dos itens tém a tecnologia.

Outra constatagio ¢ a presenca do dispositivo
mével incorporado 2 decisio de compra dos con-
sumidores. “As pessoas usam o celular para tudo,

Oliveira, da GS1, enfatizou que

automagao reduz custos no varejo

inclusive para acompanhar a data de validade dos
produtos que consomem. Sempre hd um aplicativo
que as atende, desde a consulta de precos & com-
paracdo da qualidade dos produtos. E bom lembrar
que no pais ha 1,2 celular por habitante”, ressaltou
o presidente da GS1 Brasil, Jodo Carlos de Oliveira.
O brasileiro é considerado um shopper altamente
conectado. A busca de informagdes pelo consumi-
dor sobre produtos de seu interesse envolve, em
ordem de importancia, qualidade (86%), compara-
¢do de preco (81%) e data de validade (76%).
Nas empresas, ha conhecimento da crescente
procura por informagdes pelos consumidores. As or-
ganizacdes do setor de sadde sdo as que tém a maior
percepcio dos seus consumidores por qualidade dos
produtos. Talvez seja esse um dos motivos que levam
78% delas a responderem que o rétulo é onde os seus
consumidores buscam informacées dos produtos
hoje. 75% das empresas entrevistadas, no entanto,
percebem que seu web site é a origem de informagao
para o consumidor. As redes sociais desempenham
um papel relevante, pois 68% das empresas usam

esse recurso para informar o publico.

Paulo Pepe/Divulgagdo

pesqu
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Comercial Bom de Alimentos colhe os frutos do investimento em

novos nichos de mercado, a partir da ampliacédo do supermercado

e atacado no bairro Cavalhada, em Porto Alegre

(per bom tle venda

a d@ClsaO de deixar Farroupilha em busca de

novas oportunidades na capital gaticha fez com
que Francisco Bom ingressasse no varejo, em 1960.
Em sociedade com o cunhado, Arlindo de Césaro,
que ja possuia negécios em Porto Alegre, abriu
um armazém de secos e molhados, na travessa
Fortaleza, bairro Teresépolis. Ao seu lado estava o
conterraneo Alcides Coluse, que também investiu
na empreitada.

Em pouco tempo, Francisco seguiu com o co-
mércio sozinho. No final da década de 1960, as duas
filhas mais velhas — dos seis herdeiros — ajudaram-no
no estabelecimento. Em 1973, o comerciante criou
a Francisco Bom e sécios, em conjunto com a esposa
Carmelinda Bom e os filhos Célio, Irene e Gilmar.
Vendo a possibilidade de ampliar os negécios, ele
abriu com a familia mais uma loja na cidade, locali-
zada na rua Juca Batista, bairro Cavalhada. “Possui-
amos um mercado de bairro, restrito a uma clientela
pequena. Surgia ai a oportunidade de termos um raio
maior de atuagdo”, detalha Gilmar, atual proprietério
do Comercial Bom de Alimentos.

Em 1983, Francisco montou mais uma filial
na capital, na rua Dr. Campos Velho, bairro Cristal.
J4 o antigo comércio no Teresépolis foi realocado
para terceiros, no inicio dos anos 1990. No final
desta década, porém, a familia Bom passou a atuar
no atacarejo. “Reformamos a loja da Juca Batista,
tornando-a um cash & carry”, relata Gilmar. Neste
novo formato, as instalagdes da loja passaram de
750 m? para 1,7 mil m?, permanecendo no mesmo
endereco da Cavalhada. A partir daf, foram agre-
gados géneros alimenticios voltados a restaurantes.
“Abriu-se um novo mercado, em que atingimos
outros clientes. A mudanga foi bastante positiva”,
considera o empreendedor. Com o falecimento
de Célio, em 2004, a loja do Cristal passou a ser
comandada por sobrinhos de Gilmar.
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Atualmente, o Comercial Bom de Alimentos
concentra supermercado e atacado em uma tnica
loja, que conta com cerca de 12 mil produtos, nos
ramos de alimentacdo, limpeza e perfumaria, além
de embalagens de isopor e outras mercadorias.
O empreendimento possui 33 funciondrios, que
primam pela qualidade dos servicos.

Dez anos apés conquistar o 2° lugar em
faturamento por funciondrio no Ranking Agas, o
Comercial Bom de Alimentos permanece entre os
melhores no quesito — 7° colocado no tdltimo ano.
“Buscamos manter um atendimento de qualidade e
préximo aos clientes. Um trabalho que ja se tornou
um diferencial”, avalia Gilmar. Ele estuda a aber-
tura de uma nova loja na zona sul de Porto Alegre,
com foco em conveniéncia. “Pensamos em atender
uma clientela de passagem, nio exclusivamente de
um tGnico bairro”, projeta.

Na contramdo dos problemas enfrentados no
pais, a empresa visualiza crescimento. “Essa é mais
uma crise, de tantas enfrentadas, em que o cliente
tende a experimentar produtos mais em conta.
Como j4 trabalhamos com esse foco, tem sido uma
oportunidade.” A média de vendas do estabeleci-
mento, até abril deste ano, mantém-se 20% maior
que no ano passado, chegando a 27% em fevereiro.
“A expectativa é mantermos este grau de crescimen-
to, que é um resultado excelente”, comemora.

Divulgagao/Comercial Bom de Alimentos
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Entenda o que esta relacionado ao crescimento do

mercado de organicos no pais e conheca os trés

sistemas de certificacao vigentes no pais

ais salude a IMES

Laura Schenkel

a agriCU|tUI’a orginica vive um periodo

de expansio. Impulsionado pela demanda por
alimentos cultivados sem o uso de agrotdxicos
e de baixo impacto ambiental, o setor conquista
novos nichos de consumo. Os produtos organicos
abrangem atualmente 1,08% do total de itens
comercializados pelos supermercados, de acordo
com pesquisa do Ranking Agas 2015.

O mercado de orginicos no Brasil tem se
desenvolvido nos tltimos 20 anos por intermédio
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do desenvolvimento da agricultura familiar e da
agroecologia. Poucos produtos com maior valor
agregado e industrializados eram encontrados
antes de 2011. “Hoje, esse panorama j4 se alterou
e temos ja uma grande variedade de produtos in
natura e industrializados”, afirma Ming Liu, co-
ordenador do Projeto Organics Brasil e consultor
do IPD.

O mercado interno de organicos, assim como
outros pafses, tem um grande volume concen-
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trado no comércio de produtos primarios como
frutas, legumes e vegetais (FLVs). “Somente a
partir de 2008 é que notamos uma maior agre-
gacdo de valor a esses itens, na medida em que
novos empreendedores entraram no segmento”,
ressalta Liu, que é bacharel em Administracio
de Empresas pela Fundacio Getulio Vargas e
tem mestrado em Ciéncia do Grio pela Kansas
State University.

O ntmero de produtores que trabalham
com agricultura orginica nio para de crescer. A
producio organica ja é registrada em 22,5% dos
municipios brasileiros e a atividade vem crescendo
ano a ano no pais, de acordo com a Coordenacio
de Agroecologia do Ministério da Agricultura,
Pecuéria e Abastecimento (Mapa). Para ser
considerado orginico, nio basta apenas nio usar
agrotoxicos. O processo produtivo contempla
o uso responsavel do solo, da 4gua, do ar e dos
demais recursos naturais, respeitando as relacdes
sociais e culturais.

Um levantamento do Ministério da Agricul-
tura de junho deste ano mostra que o total de
agricultores certificados ja passa de 13 mil. A pro-
jecdo é que este nimero possa chegar ao patamar
de 30 mil até 2019. No Rio Grande do Sul, sio
atualmente 1,6 mil produtores, distribuidos em
166 municipios, sendo que nos tltimos dez anos
a agricultura familiar vem respondendo por mais
da metade das receitas provenientes da atividade
agropecudria no Estado.

Falta de dados prejudica
conhecimento do setor

Nio h4, no entanto, estatisticas oficiais
do Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento (Mapa) sobre o volume de
organicos produzidos e comercializados no
pais. Estdo disponiveis estimativas elabora-
das com base em dados de associacées de
supermercados e de produtores por regies,
que nio abrangem todo o mercado nacional.
“Essa caréncia, no Brasil, verifica-se tanto do
lado da oferta quanto do lado da demanda.
Temos os cadastros dos produtores e das
certificadoras, mas ainda nio dispomos dos
dados de 4rea utilizada para a produgio
orginica, quais sdo os produtos, onde sio
comercializados e faturamento. Lidamos

com estimativas”, lamenta Glauco Schultz,
professor da Faculdade de Ciéncias Econo-
micas da Ufrgs, vinculado aos programas de
p6s-graduagio em Desenvolvimento Rural e
Agronegdcios. “De uma forma geral, estamos
tendo uma taxa de crescimento superior, de
20% a 25%, frente aos demais paises, que
vdo de 10% a 15% ao ano. Aqui no Brasil,
quando falamos de frutas e verduras, essa
taxa de crescimento é maior ainda, entre
30% e 50%”, afirma o professor, que tem
doutorado em Agronegécios pela Ufrgs.

A falta de dados é um dos entraves para
o crescimento do setor, explica Schultz. “Se
tivéssemos niimeros sobre 4rea disponivel,
tipos de produtos, valores, seria 6timo. Nio

Agricultura biodinamica

A agricultura

A agricultura

Fonte: As principais correntes do movimento orgénico e suas particularidades,
artigo de Moacir Roberto Daralt
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h4 um sistema de informacées de produ-
tos orginicos como nos EUA e Europa. O
Censo Agropecuario 2006 pela primeira vez

levantou informacdes sobre agricultura or-
ginica, por meio de trés questdes, mas nao

Definicao

Na agricultura

Para ser

Fonte: Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (Mapa)
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Produtos organicos abrangem
atualmente 1,08% do total de itens

comercializados pelos supermercados,
segundo o Ranking Agas 2015

refletiu a realidade”, recorda. Este censo
apontou que o setor movimentou R$ 6,9
bilhées de um total de R$ 13,9 bilhoes, ou
seja, de cada R$ 100 gerados pela agrope-
cudria, R$ 49,60 vinham de uma unidade
de produgio familiar. Os estabelecimentos
agropecudrios produtores de organicos repre-
sentavam, aproximadamente, 1,8% do total
investigado no Censo Agropecuério 2006. Na
distribuigao dos estabelecimentos produtores
de organicos por grupo de atividade econd-
mica, predominavam a pecudria e criacio de
outros animais, com 42,7%, e a produgéo das
lavouras tempordarias, com 32,8%.

De acordo com o professor da Ufrgs, os
pesquisadores estdo na expectativa de que o
NOvVo censo agropecudrio insira um conjunto
de questdes mais completo para levantar mais
informagdes sobre o setor. “Seria importante
que diferentes agentes da cadeia produtiva
reunissem esforcos para sistematizacio de
estatisticas. O varejo possui uma relevancia
neste sentido, de concentrar um conjunto
significativo de informagdes. Sem dados
sobre o mercado, os empreendedores nio
percebem os sinais sobre seu potencial em
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territério nacional. Seria uma vantagem para o
varejo. Se mais produtos forem ofertados, os
custos serdo reduzidos e, consequentemente,
vai haver um aumento das vendas”, argumenta
o doutor em Agronegdcios.

Estimativa de crescimento

Segundo a Euromonitor, o mercado de produ-
tos saudéveis, e neste caso se inserem os organicos
e itens naturais, praticamente dobrou nos dltimos
Cinco anos, representando um faturamento na or-
dem de US$ 35 bilhdes no Brasil. Se estima que o
mercado de orgdnicos no pais movimentou perto
de R$ 2,5 bilhées em 2015, e a expectativa é de
que este mercado continue com o crescimento
na ordem de 35% a 40% ao ano, aponta Liu: “A
estimativa é de que este namero de crescimento
se mantenha nos préximos anos, pois o processo
de regulamentacio ainda é recente”. Comparando
com outros mercados globais, este crescimento é
alto, tipico de um setor em expansio e se estabe-
lecendo. Por isso, o horizonte para o futuro é de

um crescimento constante, prevé o coordenador
do Projeto Organics Brasil.

Alavancas do crescimento

O preco sempre foi um fator limitante
para o consumidor e para o mercado crescer,
pois o baixo consumo impede que os produ-
tores aumentem a producido e busquem a
colocagio da mercadoria. Hoje, no entanto,
o consumidor ndo estd atento somente ao
preco. Ele também quer saber a qualidade e
a origem dos produtos que compra. No caso
dos alimentos e bebidas, os fatores seguranca
alimentar, boa nutricio e busca de ingredien-
tes funcionais e preventivos sio atributos
que tém levado o consumidor a definir os
seus pardmetros. “Neste caso, os produtos
organicos tém se destacado nas escolhas
devido a sua rastreabilidade com certificacio
proépria, e juntamente com outros produtos
que sdo voltados ao ptblico que busca satde,
por exemplo, da linha dos naturais, macro-
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bidticos, vegetarianos, com menor processo
de industrializacdo, os funcionais, os sem
lactose e sem gliten, enfim, sdo caracteris-
ticos dos organicos, e que o consumidor que
pesquisa tem o conhecimento deste valor”,
afirma Liu.

Assim como os dados da producio e do
consumo, nio h4 ainda um estudo que trace
o perfil do consumidor. Acredita-se hoje que
o perfil nio seja estipulado apenas por renda,
idade, sexo, escolaridade e outros atributos,
como se costumava definir. O perfil do con-
sumidor organico é aquele que estd em busca
de produtos saudéveis, funcionais, que faz
pesquisas dos ingredientes e seus beneficios,e
que nio estd atrelado 4 marca, mas 2 funcio-
nalidade. “Os consumidores mais esclarecidos
e conscientizados associam os produtos orga-
nicos a valores como satide, bem-estar, segu-
ranga alimentar e produtos locais”, comenta
o mestre em Ciéncia do Grio.

O pafs ocupa o primeiro lugar no con-
sumo de agrotdxicos, e as pessoas estdo cada
vez mais conscientes sobre os seus efeitos so-
bre a sadde humana, completa Schultz: “Isso
faz com que as pessoas pensem nisso na hora
de ir ao supermercado, sobretudo quando
refletem sobre a alimentacio dos filhos”. O
doutor em Agronegécios também elenca o
crescimento do movimento slow food, que
valoriza os alimentos bons, limpos e justos,
como uma das alavancas deste crescimento
do setor de organicos.

Também impulsionaram o setor os pro-
gramas de fomento no campo por meio de
linhas de crédito voltadas para a agricultura
familiar (Pronaf), assisténcia técnica intensiva
em alguns estados, o Programa Nacional de
Alimentacio Escolar (Pnae) e o Programa de
Aquisi¢do de Alimentos (PAA), que possibilita
as escolas publicas, hospitais publicos e outras
instituicoes comprarem até 30% dos alimentos
diretamente da agricultura familiar e organica.
Viérios municipios no pafs ja tém adotado essas
compras, o que possibilita um crescimento
importante junto ao setor primdrio, especial-
mente da agricultura familiar. “No varejo,
verificamos que nos ltimos anos hd uma maior
preocupacio de ouvir as necessidades dos con-
sumidores finais, e todo o varejo e a inddstria
tém observado o setor de produtos saudéveis
com maior atencio, e este fato contribui para
uma maior demanda”, comenta o coordenador
do Projeto Organics Brasil.

Formas de certificacao

Todo produto orginico deve seguir a regula-
mentacio do Mapa (Lei 10.831). H4 trés formas
para se realizar a avaliacio da conformidade da qua-
lidade organica no Brasil: a primeira é o Organismo
de Controle Social (OCS), no qual o produtor, na
sua grande maioria de produtos primdrios, pode se
cadastrar junto ao Mapa e, uma vez registrado, ele
somente poders realizar venda direta ao consumidor.
Neste caso, ele nio necessita ter o selo oficial, visto

Produtores certificados pelo
Organismo de Controle Social

(OCS) podem apenas fazer venda
direta aos consumidores
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que na maioria das vezes as vendas ocorrem em feiras
e s3o majoritariamente a granel. “O organismo de
controle social é uma inovagao que surgiu no Brasil,
a partir de uma discussdo que se consolidou no pais,
virou lei e hoje esta sendo implementada em outros
paises. A confianca sobre o que est4 sendo produzido
se estabelece na relagdo entre o produtor e o con-
sumidor, desde que o produtor faga parte de uma
organizacio de controle social, um grupo, formal ou
informal, e ele mesmo promova a venda direta ao
consumidor”, sintetiza Schultz

A segunda forma de avaliagio da conformida-
de é o Sistema Participativo de Garantia, na qual
o produtor pode, em conjunto com outros, obter
o certificado junto a um dos Organismos Partici-
pativos de Avaliagio da Conformidade (OPAC),
credenciados no Mapa, e a partir dai comercializar
no mercado interno. Este selo do Sistema Partici-
pativo é reconhecido apenas no Brasil. Neste modo,
se estabelece um sistema de visitas cruzadas entre
os produtores. “O OCS e o sistema participativo
de garantia proporcionaram que os agricultores
reduzissem os custos com o processo de avaliacio

Areas destinadas aos organicos

a area total utilizada na agricultura e pecuéria no
Brasil, 0,3% ¢é voltada para a produgdo organica.
Confira o percentual de outros paises:

Austria-

Suécia
Italia
Estados Unidos-

Uruguai-

Fonte: Informacdes fornecidas por Glauco Schultz, disponiveis em: WILLER, H.; LERNOUD,
J. (Eds.). The world of organic agriculture: statistics and emerging trends 2016. Frick
(Switzerland), Bonn (Germany): FiBL-IFOAM, 2016

da conformidade, diminuindo os custos ao produtor
e o preco ao consumidor, viabilizando a comercia-
lizacdo em feiras e a entrega nas escolas”, expde o
professor da Ufrgs.

A terceira forma é o sistema por auditoria, no
qual uma das certificadoras privadas credenciadas
pelo Mapa realiza um diagnéstico na propriedade




ou na inddstria e verifica se todos os requisitos
legais foram atendidos, e a partir deste diagnéstico,
indica adequagdes para a obtencgio do selo. Para
cada caso ou tipo de produto, primario ou proces-
sado, segue um roteiro especifico. A certificacio
por auditoria de terceira parte é a Ginica que tem
validade para reconhecimento no exterior, uma vez
que é adotada com a acreditacio do Inmetro. Para
obter a certificacdo por auditoria, deve-se entrar
em contato primeiramente com as certificadoras
que estio credenciadas pelo Mapa e solicitar visita
para ter orientagdes sobre possiveis adequagdes e
estimativas de custos para se certificar.

Oferta de organicos

Nos altimos

No Brasil

A agricultura

Aproximadamente

A América

Destes

Fonte: Informacdes fornecidas por Glauco Schultz, disponiveis em: WILLER, H.;
LERNOUD, J. (Eds.). The world of organic agriculture: statistics and emerging
trends 2016. Frick (Switzerland), Bonn (Germany): FiBL-IFOAM, 2016
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Para o produtor que deseja comercializar no
varejo, as formas participativas e por auditoria
sdo as mais recomendadas, aponta Ming Liu. A
certificacdo pelo sistema participativo tende a
ter um custo bem menor ao produtor ou empresa
com relacdo ao sistema por auditoria. Atualmen-
te, o pais conta com menos de 10 certificadoras,
enquanto os sistemas participativos de garantia
chegam a 18 e as organizacées de controle social
somam 267, segundo Schultz.

Acesso ao mercado

O acesso do produtor ao mercado e ao
consumidor final também é um obstaculo
que, aos poucos, o pafs estd conseguindo
trabalhar. Atualmente, as redes de varejo
sdo o principal canal de fornecimento ao
consumidor final, aponta a Organics Brasil.
Excluindo as trés maiores redes do pais e
algumas lojas menores que trabalham um
ptblico mais direcionado a classe A-B, a
grande maioria ainda tem muita dificul-
dade de trabalhar os produtos orginicos
no ponto de venda, destaca Ming Liu. “O
supermercadista que quiser introduzir os
organicos precisa entender que o produto
nio vai aumentar o seu faturamento de
imediato nem serd uma secdo estratégica
para trabalhar diferenciadamente as suas
margens. O lojista que tiver este pensamento
certamente nio vai conseguir girar o produto
na gdndola, e, ao final, vai acabar tirando-o de
14.” As pesquisas de mercado vém apontando
uma grande tendéncia do consumidor final
na busca de produtos cada vez mais saudaveis
e menos industrializados.

“As lojas precisam entender que o
processo de fidelizacio do consumidor
se da a partir da experiéncia de ir 2 loja,
conseguir aprender as diferencas entre
os produtos, ter acesso a informacio e,
ao final, quando comparar os produtos,
ter a consciéncia de que ele estd levando
algo que vai agregar satde a sua familia e
a ele”, comenta o representante do Orga-
nics Brasil. “O importante é o consumidor
entender que o preco que estd pagando faz
sentido para a seguranga e respeito a quem
produz”, reforga.



Larry Silva/Agas

. epousolr‘emuner‘ado
apos o setimo dia

Paulo Roherto Tramontini Consultor juridico da Agas

de dCoO I’dO com a legislacdo trabalhista em

vigor no Brasil, todo trabalhador tem direito ao
descanso semanal de, no minimo, 24 horas conse-
cutivas. A Lei do Repouso Semanal Remunerado
(n°605/49) foi publicada h4 67 anos e preceitua
no seu art. 1° o seguinte: “Art. 1°. Todo emprega-
do tem direito ao repouso semanal remunerado
de 24 horas consecutivas, preferentemente aos
domingos e, nos limites das exigéncias técnicas
das empresas, nos feriados civis e religiosos, de
acordo com a tradicio local”.

Em recente decisio, o Tribunal Superior do
Trabalho determinou que uma empresa deveria
pagar em dobro a um empregado os repousos
semanais remunerados concedidos apds o séti-
mo dia consecutivo de trabalho. O trabalhador
usufruia a folga em dias variados e, depois de
coincidir com o domingo, trabalhava mais de uma

Ss€émana para conseguir novo descanso.

Na Justica do Trabalho, ele quis perceber a
remuneragio com base na Orientacdo Juris-
prudencial (OJ) 410 da Subsecdo I Especiali-
zada em Dissidios Individuais (SDI-1) do TST.
Conforme a citada jurisprudéncia, a concessio
do Repouso Semanal Remunerado (RSR) pos-
teriormente ao sétimo dia de trabalho importa
seu pagamento em dobro e viola o artigo 7°,
inciso XV, da Constituicdo Federal. Ora, muito
nos perguntam a respeito, tenho asseverado que
a Orientacdo Jurisprudencial de nimero 410 é
clara quando preceitua:

“Repouso semanal remunerado. Concessio apds o
sétimo dia consecutivo de trabalho. Art. 7°, XV,
da CF. Violagdo. (DEJT divulgado em 22, 25 e
26.10.2010)

Viola o art. 7°, XV, da CF, a concessio de re-
pouso semanal remunerado apds o sétimo dia
consecutivo de trabalho, importando no seu
pagamento em dobro.”

Entendo, salvo melhor juizo, nestes casos, para
ndo pagar em dobro, que se conceda o repouso
remunerado no sexto dia. Penso que assim as
empresas evitariam condenacdes. Por outro
lado, o setor supermercadista estd atento a
essa matéria, pois a providéncia do repouso
remunerado, da forma aqui propugnada, trard
transtornos nas suas operagdes, razio pela qual
estd empenhada em apoiar uma maior flexibi-
lizagdo nas normas trabalhistas.

Se justifica a flexibilizacio ainda mais numa lei
publicada hd 67 anos passados, que precisa ser
amenizada, sem contudo tirar direitos dos traba-
lhadores e preservar a sua satde. E essa flexibili-
zacao passa urgentemente na mudanca dos artigos
618 e 619 da CLT, para que imediatamente, o
negociado tenha valia sobre o legislado, premiando
as Convengdes Coletivas, onde entio se poderia
regular o Repouso Remunerado de forma mais
adequada, sem a possiblidade de as empresas vi-
rem a sofrer estas condenacdes. O Projeto de Lei
ja tramita no Congresso Nacional, com apoio da
Abras e Agas e outras entidades empresariais.

lacaom
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Pequenos comeércios
e servicos que

funcionam na entrada de

OJ a S - S até | Ite ! supermercados geram

renda extra, aumento de

h o m a ra to d o s clientes e ainda valorizam
0s pontos comerciais

Micheli Aguiar

tUdO (q UaSG) em um s6 lugar. Para um ni-

mero cada vez maior de consumidores, encontrar
0 que precisa sem fazer grandes deslocamentos é
atributo essencial na escolha de um determinado
local para fazer compras. Fatores como tempo e
comodidade tém contribuido para essa alteracio
nas relacdes de consumo com o comércio varejista.
Talvez por isso, quase um quarto dos supermer-
cados gatichos tenham investido nas chamadas
lojas-satélite, ou seja, aqueles pequenos comércios
na entrada dos estabelecimentos.

Na avaliacdo do consultor de empresas Van-
derlei Goulart, o aluguel de lojas-satélite é um bom
negdcio para os dois lados. O supermercado, que
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¢ o ancora do negdcio, consegue diluir os custos
operacionais da loja, valoriza o ponto e diversifica
a clientela. O lojista, por sua vez, tira vantagens
com o alto fluxo de pessoas que passam pelo local.
“Para algumas dessas sublojas, 80% do movimento
é oriundo de clientes do supermercado. Entio, é
inegével que é um bom negdcio.”

Este perfil de investimento tem crescido
entre os supermercadistas do Rio Grande do Sul.
Em apenas dois anos, o percentual de negdcios
saltou de 7,8%, em 2013, para 18,5% em 2015,
de acordo com dados do Ranking da Agas. A
gama de comércio e servigos é ampla, mas o
empresdrio gaticho tem tido preferéncia por
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farmiécias, lotéricas, chaveiros, lojas de roupa,
sapatos, perfumarias e tabacarias.

“O negdcio em sublojas nunca pode concorrer
com a atividade fim, que é o supermercado. Na
verdade, esses comércios ou servicos devem ajudar
a fomentar o movimento da loja principal e vice-
versa”, destaca Goulart. Para o consultor, as lojas
devem proporcionar uma “sinergia de consumo”.
“Por exemplo, um saldo de beleza pode estimular a
compra de shampoos e condicionadores. J4 uma pet
shop pode potencializar a venda de racio. A ideia

é pensar no conjunto, sempre”, exemplifica.

Investimento

Conforme o gerente do Supermercado
Guarapari, Luiz Pereira, além da renda extra
que o aluguel proporciona, a “principal van-
tagem € a conveniéncia para o cliente”. “O
consumidor consegue suprir necessidades
que nio estdo no nosso nicho de mercado.
E um fator que contribui para a fidelizacio
dos clientes com o staper. Em contrapartida,
também atrai e d4 visibilidade aos negécios
desenvolvidos dentro do centro comercial.”

A rede Guarapari, que conta com qua-
tro lojas — trés em Viamio e uma em Porto
Alegre —, investe na locacio de sublojas desde
2007, quando inaugurou na unidade da ave-
nida da Liberdade, em Viamao, 14 espagos
para locagdo. O negécio deu tio certo que
em 2010 foi inaugurado um restaurante no
segundo piso do supermercado, este operado
pela prépria empresa. “Uma das vantagens
desse negécio é que os comércios também
acabam atraindo clientes em momentos
ociosos do supermercado, como é o caso do
meio-dia”, destaca Pereira.

Atualmente, 95% das lojas estio aluga-
das para negdcios como farmicia, livraria,
Gtica, saldo de beleza, brinquedos, assisténcia
em informatica e lojas de celulares e de rou-
pas. Como estratégia, todos os espacos estio
dentro do supermercado, alguns, inclusive,
tendo frente para os caixas. Segundo Pereira,
o tipo de comércio e o segmento devem ser
pensados com cuidado, pois eles definem
o publico que o supermercado atrai. “Caso
contrério, aquele corredor serd apenas mais
um obstaculo para o cliente que acessa sua

Divulgagao/Supermercado Guarapari

loja, e também nio se pode ficar restrito a
um dnico segmento, como vestudrio, por
exemplo. Isso acabaria com a diversidade e
com a conveniéncia do local.”

Com maior fluxo de clientes, e também
de produtos que chamam a atengdo — como
no caso da loja de celulares, por exemplo —,
a seguranga é ponto importante na operacao.
Desde que inaugurou a unidade, a direcdo da
empresa reforgou o quadro de segurangas e
os locadores atuam em parceria com a estra-
tégia do supermercado. “A vantagem é que ao
reforcar a seguranca para o centro comercial
o efeito é tornar o local mais seguro como
um todo”, destaca Pereira.

Agrega valor ao negdcio

Ha trés anos a matriz do Formenton Super-
mercados, em Canoas, passou por uma grande
reformulagdo no negécio. O foco era dar o pontapé
inicial no investimento em lojas-satélite. A nova
operacio também se tornou a pioneira da Rede Uni-
super, na qual o supermercado é vinculado. Desde
entdo, 16 lojistas ja fazem parte de um “minicentro
comercial” que acabou sendo estruturado dentro
do supermercado. Um negécio rentavel e que ainda
contribui no controle de gastos. “Chegamos a ter
uma reducio de 30% no custo operacional da loja.
Os servicos comuns s3o rateados entre todos, a
exemplo de como funciona em um condominio.
Sem contar que o nosso ponto comercial chega a
valer duas vezes mais hoje”, destaca Silvio Formen-
ton, diretor da rede.

Farmacia, lojas de roupas, livraria e dtica estdo entre os

negécios ocupados nas sublojas do Super Guarapari, em Viamao
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Divulgacdo/Supermercado Rissul

Parte do sucesso financeiro da operagio estd
na escolha dos negécios operados pelos parceiros
comerciais. Localizado na rua Boa Satde —uma das
principais vias do bairro Rio Branco, em Canoas
—, o supermercado oferece a tnica farmécia em
um raio de dois quildmetros. No local, também
h4 lojas de vestudrio e de calcados, lotérica e saldo
de beleza. “A ideia é oferecer para o nosso cliente
toda a comodidade possivel. Assim, ele nio precisa
se deslocar para outros pontos da cidade. E uma
forma de realimentarmos uma relagio comercial
boa para todos os lados: nés, o supermercado, o
lojista locatario e o cliente”, afirma.

Formenton também explica que o negdcio
¢ motivado por interesses, por isso a escolha dos
parceiros também leva em consideracdo o “tipo
de produto”. “Nio abrimos espacos para negé-
cios que possam concorrer conosco de alguma
maneira. A farmacia, por exemplo, nio pode
vender perfumaria, apenas medicamentos. E uma
relacdo definida em contrato e que deve ser assim
para preservar a nossa principal operagio, que é
o supermercado.”

Lojistas parceiros

Mesmo que o dncora no negdcio seja
o supermercado, o lojista locatédrio é parte
importante nesta relagio. Oferecer seguran-
¢a na operagio e uma “relagio franca e com
contratos factiveis” é fator preponderante
para o sucesso, na avaliagio de José Leandro
Assis, chefe da Superintendéncia de Varejo
da Rede Rissul. “As galerias comerciais e de
servicos sdo uma realidade no varejo. Muitas
empresas, em seus planejamentos, ja inserem
como uma atividade importante no negdcio.

Supermercado Rissul, em Sapucaia,
valoriza locatdrios com agdes de

divulgagao dentro e fora da loja
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Divulgacao/Supermercado Formenton

Magquete mostra como devem ser lojas da Rede

Unisuper para oferecer espagos para locagao

Para nés nido é diferente. O sucesso deve ser
atingido por ambos os lados”, destaca.

Uma das unidades préprias do Rissul
que foi projetada para receber sublojas é a
filial no Centro de Sapucaia do Sul. Locali-
zada em uma avenida movimentada e com
grande fluxo de clientes, a filial oferece aos
“negécios complementares”, conforme des-
taca Assis, uma relagio na qual “os lojistas
sdo como parte integrante” do negécio. A
prépria fachada do supermercado comporta
banners com o nome das sublojas.

“Se pensarmos que o sucesso do lojista
¢ a garantia de rentabilidade para a galeria
comercial, vamos achar formas de promové-
los. Nesta unidade, por exemplo, usamos
desde antncios em nossa radio interna até
distribuicdo de folderes em nossos check-outs
e recepcoes”, exemplifica Assis.

Diferentemente dos supermercados
de menor porte, os cinco espagos de loca-
¢do dentro da filial 43 do Rissul sdo mais
amplos. Mas nem sempre foi assim. A di-
mensio das lojas, que chegam a ter 140m?2,
foi desenhada ap6s uma reforma em 2013.
No mesmo ano, o supermercado também
passou a contar com caixas eletronicos, que
“facilitam o dia a dia” dos clientes. “Nesta
loja possuimos um comércio de lareiras,



para se ter uma ideia do quanto este tipo de
operacio ¢é flexivel”, conclui Assis.

O outro lado também comemora

Dono de uma lotérica ha pouco mais de um ano,
Jodo Carlos dos Reis optou por alugar um espaco em
supermercado por dois motivos: seguranga e fluxo
de pessoas. “Fiz uma pesquisa com meu gerente do
banco e ele me disse que abrir em um supermer-
cado era interessante, mesmo se os custos fossem
mais elevados. Lotéricas sdo negécios visados por
bandidos”, afirma.

Aloja de Jodo Carlos nio é grande, pelo contra-
rio. Tem s6 12m?2, mas tem sido “préspera”. “Todos
os dias temos novos clientes. Temos movimento em
hordrios fora do comum para uma lotérica de bairro,
por exemplo. Também temos a vantagem de ficar-
mos até o horario de o supermercado fechar, o que
amplia nossa gama de clientes”, comemora.

Atuando em um espaco dez vezes maior, com
140 m2, a filial das Farmacias Sdo Jodo, em Sapucaia
do Sul, também funciona em uma subloja. O local
escolhido foi o espaco dentro do Supermercado
Rissul, no Centro de Sapucaia. “Foi uma oportuni-
dade que tivemos ha quatro anos. O local é 6timo,
assim como o fluxo de clientes”, afirma o gestor da
unidade, Guilherme Klein.

Ao contririo do que muitos supermercadis-
tas exigem, Klein afirma que a farmacia no teve
restricoes para a venda de produtos que também
podem ser encontrados dentro no supermercado.
“Somos parceiros, nio concorrentes. Ao menos,
esta é a visio que ambos os lados tém até o momen-
to. Estamos contentes com o resultado das nossas
operagdes”, conclui Klein.

Tamanho ndo € documento

Oferecer espacos para locagdes de pe-
quenos comércios nio é exclusividade para
supermercados. De acordo com o consultor
de empresas Vanderlei Gourlat, lojas com
400 m? j4 conseguem projetar salas para alu-
guel. “Uma farmécia, por exemplo, consegue
trabalhar em 20m2. Uma tabacaria também
opera dentro de um espaco assim. Mas é
claro que da para trabalhar com ambientes
mais amplos. Vai depender do tamanho do
estabelecimento”, afirma o consultor.

A construcio desses espagos, no entan-
to, deve ser bem planejada. “Nio adianta
fazer qualquer coisa, pois os clientes bus-
cam qualidade. Um arquiteto tem toda a
expertise para ajudar o empresirio que tem
interesse em abrir para aluguel de pequenas
lojas”, afirma o consultor.

O preco cobrado pelo aluguel dos es-
pacos é outro ponto importante. Sem regra
especifica que guie o mercado, vale mesmo
¢ o “valor que o ponto tem”. “O empresario
deve considerar a clientela, a localizagio
e os beneficios da loja. A definicio nio
tem muita regra. Em caso de divida, um
corretor imobilidrio sempre pode ajudar”,
sugere Goulart.

Uma pesquisa da Associagio Brasileira
de Franchising (ABF) mostra que os aluguéis
em lojas de supermercado chegam a ser de
30% a 45% mais baratos do que em shoppings
centers — o que pode ser uma boa opcio para
quem busca um ponto comercial. Além do
mais, no acumulado do ano, as vendas cres-
ceram 9,74% em supermercados, segundo
a Associacio Brasileira de Supermercados.
Na contrapartida, o fluxo de visitantes nos
centros de compras do pais recuou 6,78%, de
acordo com o Indice de Visitas a Shopping
Centers (IVSC), realizado pela Abrasce em
parceria com a FX Flow Intelligence.

Ponto valorizado

Supermercados

Custos
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/ Final de ano B

ario

V4

calend

Periodo conhecido por movimentar o comércio ainda mais devido

as gratificacdes anuais, 0 segundo semestre conta com as festas

de fim de ano para aquecer a economia e impulsionar o varejo,

encerrando um ciclo e comecando um novo

ara terminar o ano

mecam também as preparacdes para as festas.
Natal, Réveillon, revelacdes de amigo secreto e
confraternizacdes de empresas lotam as agendas
de todos nos meses de novembro e dezembro.
Além disso, muitos consumidores estio com
dinheiro a mais nesta época, em virtude de bo-
nificagdes empresariais, 13° saldrio, economias
arrecadadas durante o ano e muito mais. Um
prato cheio para quem quer comprar, e uma opor-
tunidade completa para quem precisa vender.
Contudo, é necessério ter alguns cuidados a fim
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em grande estilo

com a aproximagio do fim de mais um ano, co-

de que a grande demanda do periodo nio impli-
que uma dor de cabeca para o resto do ano.
Foque nas comidas importantes da tempo-
rada. Nio esquega que o fim de ano ¢ atarefado
para todos em diferentes instincias, desde preo-
cupagdes escolares até pagamento de impostos.
Muitas vezes, por falta de tempo, a maioria das
pessoas preferem ir a um tGnico lugar para adquirir
tudo o que precisam, entdo confira se o estoque do
seu supermercado cobre as necessidades bésicas
de uma ceia, como frutas, ave para assar, nozes,
legumes e grios para o tradicional arroz 2 grega,

©iStock.com/Pixfly



espumantes e cervejas. Caso o supermercado
possua fornos disponiveis e capacitados, vocé pode
oferecer o servico de entregar a ave pronta no dia
da ceia — e faturar ainda mais entre os clientes
que nido tém tempo ou preferem a praticidade
de receber a comida pronta. Vocé também pode
organizar pacotes com descontos, oferecendo a
ceia completa por precos mais camaradas do que
quem comprar todos os itens separados. Além de
economia para o cliente, vocé se assegura que ele
faga uma compra maior na sua loja.

Nio esquega que hd muita procura por pre-
sentes dentro dos supermercados. Vinho para o
colega sorteado pelo amigo secreto, brinquedos
para as criangas da familia, produtos cosméticos
para algum familiar. Entdo procure por produ-
tos variados, que atendam a diferentes tipos de
necessidades para um publico diverso. Também
disponibilize um atendente que ajude os clientes
a escolher e apontar dicas de presente, facilitando
e incentivando a pessoa a consumir na loja.

Devido a grande quantidade de pessoas que
procuram os estabelecimentos de varejo nesta

época do ano, as lojas sentem a necessidade de
contratar colaboradores tempordrios para manter
um bom nivel de atendimento e organizagio. A
alta movimentacdo do comércio atraird essas pes-
soas em busca de um emprego, entdo se prepare
para realizar uma selecio de qualidade, prevendo
como cada profissional podera fazer a diferenca
na loja: do caixa ao agougueiro. Também faca
questio de proporcionar um treinamento de
qualidade aos funciondrios, ensinando-os sobre o
funcionamento dos setores onde eles trabalhario
e como eles funcionam como parte de uma en-
grenagem para o sucesso do supermercado como
um todo. E nio se esqueca de valorizar o trabalho
realizado pela sua equipe durante o ano todo com
uma bonificacdo ao encerrar o ciclo. Caso estejam
com o or¢gamento apertado pela recessio, organize
um café da manhi, por exemplo, dentro da loja
mesmo, ou uma noite de coquetel para comemo-
rarem o fim de mais uma etapa da empresa. Dessa
maneira, os seus colaboradores se sentirdo parte
integrante dos resultados e do trabalho realizado
para o supermercado.
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RAR Nova

opcao em vinhos

Perfeitamente adapta-
do 2 regido dos Campos de
Cima da Serra, o lancamento
da RAR|Rasip na ExpoAgas
2016, o vinho branco RAR
Collezione Sauvignon Blanc é
um produto fresco, ideal para
harmonizacio com comidas
leves. Tem média estrutura e
tendéncia a dogura, possuindo
tons esverdeados, nitida tipi-
cidade aromidtica focada em
aspargos e broto de tomate,
com acidez viva alicercada em
refrescantes notas minerais.

HARTS Aveia sem

gliten para linha natural

Para completar sua linha 100% natural de
cereais Super Skinny, a Harts apresenta um novo
produto para os consumidores: a Aveia em Flocos
sem Gldaten. Perfeita para enriquecer frutas, iogurte,
pies e bolos, a aveia é um cereal muito nutritivo,
possui a fibra soltvel betaglucana, calcio, ferro e pro-
tefnas. O produto é apresentado em uma embalagem
de 200 gramas com ziper “abre e fecha”.
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ZI N H U Opgao integral

para linha de péaes

Visando ao publico preocupado com valores
nutricionais, a Zinho Alimentos lancou uma nova
opcdo para sua linha de paes com alho: o Pio de
Alho Integral Recheado. Livre de gordura trans
e produzido com farinha integral, o pdo vem em
formato baguete, na embalagem com cinco unida-
des divididas em 300g, préprio para a prepara¢ao
do acompanhamento para o churrasco. A linha de
paes de alho ainda conta com os sabores Baguete
e Bolinha Tradicional, Baguete e Bolinha Picante,
e Baguete Espeto.

V 4
MAN I Barrinhas de

tapioca de baixa caloria

Exclusividade da Casa
Mani, as novas barrinhas
Tapiocando a Fome sio pro-
duzidas 100% a base de
tapioca e se tornam uma
opgdo pratica e sauddvel
para um lanche rapido. Ideal
para qualquer tipo de dieta
balanceada, a novidade est4
disponivel nos sabores bana-
na, banana com chocolate,
morango com chocolate e
castanha com chocolate. Na
linha de barrinhas, os produ-
tos vém em embalagens de
17g e tém entre 58 e 68kcal
por unidade.



GUTA I.I M pA Sacos de

lixos totalmente reciclados

A Gota Limpa adicionou um novo produto ao

mix da marca de produtos de limpeza: os sacos para
lixo 100% reciclados.

Em embalagens de 15
litros (20 unidades),

30 litros (10 unida- M I I.I Novos modelos
des), 50 litros (10 uni- para todos os ciclos
dades) e 100 litros (5

) ) Ha mais de 20 anos no mercado de absor-
unidades), os consumi- . .
ventes, a Mili produziu um amplo estudo sobre

dores podem escolher 1 .
i i seu putblico-alvo e lancou uma nova linha com
alinha azul (sacos mais )
. quatro modelos, alterando design da embalagem
reswtentes) ou preta . 5 .
g e forma de comunicacdo com as consumidoras.

(sacos mais leves e . ] .
. Utilizando o conceito Mili para todos os seus
econdmicos) para sua , .
o ciclos, os produtos possuem trés tamanhos e um

seguranga, higiene e .
) protetor didrio, com cobertura seca e suave, com
comodidade. o .
e sem abas, com desenho especifico de canais

para contengao de fluxo.
|

SANTA GLARA .eijo

ralado zero lactose

Com maturacio de 12 meses e fiel A receita
italiana, a Cooperativa Santa Clara incrementa sua
linha de queijos com o Tipo Grana ralado 50g. O
produto possui sabor frutado e aroma de manteiga,
uma massa dura e amarelo-palha. Combina com
molhos, massas, risotos, pizzas e saladas, possui
baixo teor de sédio e é rico em célcio, além de ser
zero lactose pelo periodo longo de maturacio.

N ESTI.E Trés sabores light

de Nestlé Grego Tortas

Para trazer mais sabor ao café da manhi, na
sobremesa ou na hora do lanche, a Nestlé apresenta
mais trés sabores do iogurte grego na embalagem
individual de 90g, agora nas versdes light. Além
de terem 50% menos gordura em comparacio ao
tradicional, os sabores Torta de Frutas Verme-
lhas, Torta de Maracujé e Torta de Banana com
Canela também trazem menos calorias: todos
com 90kcal ou menos.
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V 4
p I A Ampliacao da
linha zero lactose

Lider na comercializagio de leite zero
lactose no Rio Grande do Sul e com o objetivo
de atender 2 demanda crescente por alimentos
diferenciados, a Cooperativa Pi4 estd ampliando
sua linha zero lactose com os produtos achoco-
latados Chocolateria, requeijao, queijo mozza-
rella, queijo prato, além de queijos cremosos
como Cottage e creme de ricota.

“ N IAG R 0 Langamento

em cereais matinais

One For é o langamento da Uniagro que inova
o segmento de matinais. As duas versdes, Energético
e Revitalizante, vém em porcdes equilibradas de
frutas secas e cereais embalados separadamente para
manter sabor e textura. Em pacotes de 225g com 5
porc¢des individuais de 45g, o One For é opgao para
quem quer um lanche saudavel e funcional para
consumir em qualquer hora e lugar.
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N I s S I NTalharim com

nova opgéao de sabor

A Nissin Foods do Brasil traz uma novidade para
os apreciadores de massa que gostam de praticidade:
o novo sabor da linha Nissin Talharim: queijo parme-
sdo com creme de leite, o conhecido molho Alfredo.
Além do sabor, o produto tem como diferencial a
sugestdo de preparo com 4gua e leite, resultando em
um produto final com mais cremosidade. A linha de
massas achatadas conta ainda com outros seis sabores
em pacote, além de duas versées em copo.

\" I.I.A G E Lancamentos

2016 em linha de snacks

A Village apresenta neste ano duas novi-
dades para os consumidores em seu portfélio:
0 novo miniwafer chocolate com cobertura de
chocolate ao leite 20g, crocante e saboroso, com
generoso recheio e cobertura de chocolate ao lei-
te, é uma op¢io para diversos momentos do dia,
e a Pipoca Caramelizada da Village, disponivel
em embalagem display em versio 65g.






cuc"\'cﬂln Café premium

para consumidores

Lancamento de agosto da Coca-Cola no
Brasil, o Café Ledo tem grios 100% arabica,
cultivados, torrados e embalados no pafs,
com o objetivo de ampliar o acesso do con-
sumidor A categoria de cafés especiais. Com
uma mistura de grios do cerrado mineiro e
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das montanhas do Espirito Santo, este serd
o primeiro da companhia para o consumo

em casa, disponivel em dois tipos de torra e

TI R [". Leite condensado embalagens de 500g e 250g.
em nova embalagem

Com objetivo de aperfeicoar o layout do
produto, a embalagem do leite condensado
Tirol mudou. O setor de Marketing da empresa
Lacticinios Tirol buscou um design diferenciado
e agradavel aos olhos dos consumidores, tra-
zendo a autenticidade e qualidade da marca.
O pudim, a receita favorita do brasileiro com
o produto, continua como destaque, represen-
tado junto ao icone gastrondmico.

V4
BUM pRINclplﬂBrigadeiro

Zero Lactose € a novidade da empresa

O brigadeiro é um dos doces favoritos do brasileiro,
e por isso a Bom Principio Alimentos ampliou seu mix de
produtos sem lactose apresentando o Brigadeiro Zero Lac-
tose. Disponivel em embalagens de 400g e 1kg, o produto

também nio contém gliten e tem a mesma consisténcia
B I STEK Dois novos e o sabor do tradicional. Essa novidade chega ao mercado
sabores na linha de biscoitos como alternativa para quem tem algum grau de intolerancia

A lactose e glaten no preparo de sobremesas.

Possuindo uma vasta linha de produtos,
a Bistex estd oferecendo mais variedade para
os consumidores. Na familia de Biscoitos
Glaceados traz duas novidades, os sabores
Chocolate com Morango e Chocolate com
Laranja, que se unem aos quatro biscoitos
ja tradicionais (Rosca Francesa, Doce Mel,
Glaceado Chocolate, Glaceado Chocolate
Branco), totalizando seis opcoes de lanches
para qualquer ocasido.
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DAI.IACorte para

churrasco com inspiracao parrilla

Lancamento exclusivo para a ExpoAgas
2016, o Churrasquito é um novo corte de carne
suina desenvolvido pela Ddlia Alimentos que
seré disponibilizado em agosto para o mercado
consumidor. Sem adi¢do de temperos, é uma
excelente opcdo para se preparar grelhado,
lembrando a aparéncia e o sabor caracteristico
da parrilla argentina e uruguaia. Nos supermer-
cados, estard disponivel em embalagens com
quatro unidades, de 100g cada.

pAN I:‘,'“: I I.Modemizagéo

da linha de farinhas

A partir de agosto o consumidor das farinhas Pan-
facil, do Moinho Estrela, vai encontrar novidades nas
gondolas do varejo. O design das embalagens passou
por um processo de reformulacio, ficando mais bonito
e moderno. Ganharam nova roupagem as farinhas Pan-
facil Tradicional, Panfécil Premium, Panfacil Integral,
Panficil Massas Frescas e Panficil com Fermento, nas
embalagens em versio lkg e Skg.
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T“TTI [novagao na

producao de sais artesanais

Com apenas um ano no mercado, a gatcha
Tutti — Temperos para a Vida ja é uma das pioneiras
na América Latina na producio de sais temperados
artesanalmente com ervas frescas e sal light, com
baixo teor de sédio, perfeitos para consumidores
que precisam de cuidados extras ligados 3 hiperten-
sdo. Em trés opcoes de temperos, os sais temperados
vém em embalagens fortificadas de vidro de 200g,
dando mais sabor a cada refeicio.

G E R MAN IBiscoito

laminado salgado

A Coroa langou no mercado o biscoito la-
minado salgado Butter Cracker, em versoes de
400g. O produto traz como diferencial a adi¢io
de manteiga a sua férmula, o que lhe confere a
suavidade saborosa do ingrediente e a crocincia
dos biscoitos da marca. A embalagem horizontal
acondiciona trés pacotes internos, o que propor-
ciona maior protegao aos biscoitos — mantendo-os
fresquinhos — e mais praticidade para o consumo
da porcio a qualquer hora do dia.
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uma b Oda estratégia para a exposi¢ao de produtos

em check-stand pode ser o incremento que faltava
para o seu negdcio alavancar as vendas. Estudos do
varejo indicam que, em média, o consumidor acaba
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Destacar produtos com
maior preco e mais

valor agregado pode

08 EXPOSIGAQ =

varejistas, contribuindo

|
e mdis venuds -
tiquete médio nos

supermercados

comprando 20% a mais do que pretendia antes de
ingressar em um supermercado. Incentivar a venda
em pontos extras, segundo especialistas, pode fazer
com que esse percentual triplique. Supermerca-
distas promovem acdes para destacar produtos,
atendendo as necessidades dos clientes.

O consultor Marco Quintarelli, da Azo Con-
sultoria de Negdcios, explica que check-stand é o
ponto de saida da loja, que deve chamar a atengio
dos clientes para produtos que, geralmente, nao
levariam. “Ele deve ser um grande convite para
o consumo, fomentando a compra por impulso.
Poder4 conter itens de valor mais alto”, explica
o administrador, especialista em Marketing e
varejo. Um exemplo tipico, segundo ele, sdo as
prateleiras localizadas ao lado dos check-outs, com
opcoes voltadas para quem aguarda na fila para
ser atendido. “Podem-se ter chicletes, balas e até
refrigerantes, assim como produtos de higiene
e beleza, como barbeadores. E um ponto extra,
fora da secdo natural dos itens escolhidos, que te
d4 um alerta para lembrar de algo que pode estar
faltando nas compras.”

Um dos critérios para a escolha do sortimen-
to, segundo ele, é a definicio de quais produtos
podem trazer um aumento no tiquete médio do
supermercado. “Geralmente, serdo aqueles com
valor de venda maior e alto poder agregado”, ex-
poe. A escolha dos itens para serem trabalhados,
conforme ele, dependers do cluster (agrupamento
ou caracterizacio) da rede. “E preciso conhecer
o perfil do seu pablico-alvo. Para as classes A e B
nao interessa tanto preco como para os integrantes
da C e D”, esclarece.



Havendo um ptblico jovem grande, devido
A existéncia de escolas e escritérios nos arredores
do estabelecimento, ele sugere incluir itens para
lanches rdpidos, como doces, biscoitos e chocola-
tes. “Isso serve tanto para grandes como pequenos
varejistas. Nos negdcios menores, muitas vezes nao
se consegue ter uma segao especifica para traba-
lhar determinados produtos. Neste caso, o check-
stand deve funcionar como um complemento de
alguns itens e d4 mais certo”, ensina.

O consultor ressalta ainda que a clusterizacio de
cada 4rea precisa ser acompanhada continuamente.
“Em lojas que possuem um labirinto, composto por
diversas prateleiras enfileiradas, o lancamento de
um produto pode ser uma grande oportunidade. O
cliente fica ali parado ou percorre um caminho de
opgdes enquanto aguarda por atendimento, sendo
induzido a comprar tudo o que est4 diante dos seus
olhos”, acrescenta. Locais como este, segundo o
especialista, possuem maior apelo para a venda por
impulso. “Muitas vezes, o cliente ja passou pelos
mesmos itens em outras secdes que ficaram des-
percebidas. O check-stand prepara esse ambiente,

torna-se uma grande vitrine.”

Promocoes

Para a diretora-proprietdria do Super
Polivalente, de Santa Rosa, Ana Saling, ter
pontos extras bem organizados e chamativos
ajuda muito a alavancar as vendas. “Cha-
mamos a atencdo dos consumidores para
promocdes. Os nossos clientes j4 sabem onde
procurar, pois estdo acostumados. Fazemos
esse tipo de agédo para ajudé-los e nio para
tirar vantagem”, afirma a comerciante. Com
34 anos de atuacio no mercado da Fronteira
Noroeste do Estado, ela diz que a sua loja, lo-
calizada na rua Almirante Barroso, no centro
do municipio, possui uma filosofia diferente.
“Pensamos no cliente em primeiro lugar.
E mais importante que ele fique satisfeito
com a compra, investindo o seu dinheiro, de
acordo com a sua renda, do que o préprio
bem-estar da empresa. Isso faz com que ele
volte sempre, fidelizando-o0”, ensina.

Em cada 4rea do estabelecimento,
segundo ela, sio definidos pelo menos sete
ou oito itens para destaque. A preferéncia
é para itens da fruteira, padaria, agougue e

Divulgagéo/Super Polivante

Super Poalivante, de Santa Rosa, foca em promogdes

material de limpeza e higiene pessoal, entre
outros setores. “Ha destaque para a linha de
alimentos da sexta basica”, aponta. Segundo
ela, a partir dai é definido algum item ou
marca que entrard em promogao. “Precisa-
mos ter estoque em casa. Normalmente, ja
compramos determinado produto em maior
quantidade.” Outro tipo de acdo importante,
conforme a comerciante, é o incentivo a ven-
da de produtos agregados. “Colocamos espe-
tos ao lado do acougue, além de diferentes
tipos de pdo, por exemplo. Sio os mesmos
que podem ser encontrados na padaria.”

Nas gondolas dos check-outs, segundo
Ana, sio incluidas pequenas miudezas, como
doces e salgadinhos, e utilidades para o dia a
dia, como pilhas e esmaltes. “Optamos em
colocar esse tipo de produto 14 para evitar
pequenos furtos”, explica. Na venda por
impulso, ela diz que é preciso ter o cuidado
de colocar produtos com comercializagio
mais urgente na altura dos olhos dos clientes.
“Optamos por itens que precisam ter um
giro rapido. E preciso estar atento ao prazo
de validade, verificando uns dois meses antes
de vencer”, garante.

Planejémento

Para alcangar bons resultados, Quintarelli
diz que é fundamental fazer um planejamento de
agdes, adequando as estratégias ao que foi alcancado
em cada categoria. “Nio se pode pensar que todo
produto é igual. Em cada ponto extra hd uma nova
oportunidade de destacar produtos, com maior valor
agregado e mais contribuicio marginal”, reforga.
Uma das opcoes, segundo ele, é utilizar o geren-
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ciamento por categoria, ou seja, colocar itens como
molhos, farofas, carvido e espeto juntos, pensando
nos que buscam a carne para o churrasco. “Na se-
¢ao de massas, colocam-se expositores com queijo
ralado, fazendo uma associagdo direta ao conceito
da categoria.” A escolha das marcas dependera da
negociagio ou mesmo da relacio com fornecedores.
“E importante que o gestor visite as lojas e acompa-
nhe as vendas com o consumidor, para saber o que
pode ou nio ser destacado.”

No caso de um varejo mais popular, ele con-

sidera importante focar em preco. “Em lojas de
bairro ndo interessa tanto o prego. Muitas vezes,
os comerciantes apostam em determinado pro-
duto que acaba nio vendendo o que era esperado.
Pode-se ai fazer um jogo entre as lojas, transferindo-o
para um local que funcione melhor.” Fazer uma boa

Dicas de exposicao em check-stand

consultor Marco Quintarelli, da Azo Consultoria de
Negécios, diz que a representatividade do check-
stand em termos de compras por impulso depen-
derd das acées e estratégias relacionadas. “Se um
consumidor com lista pode comprar de 20% a 30%
mais, sem um direcionamento especifico pode ter
um incremento de pelo menos 80%. As pessoas que
entram no supermercado levam ao menos um item
a mais do que estava planejado.” Confira algumas
dicas de exposi¢io em pontos-extras do especialista
em Marketing e varejo:

Pontos extras

0s check-outs
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Divulgagao/Supermercados Tischler

Supermercados Tischler, de Cachoeira do Sul,

trabalham com agdes envolvendo fornecedores, como
na filial da rua Duque de Caxias

sinalizacio, segundo ele, é fundamental. “Ha clientes
cinestésicos, que reagem a estimulos relacionados
ao olfato, paladar e tato, além dos visuais e dos
auditivos. Podem-se usar todas as formas, mas é
preciso tomar cuidado para nio poluir”, ensina. No
caso de um vinho italiano, por exemplo, o consultor
acredita que o foco pode estar tanto na origem como
no preco. “A exposicio do produto pode ocorrer em
diferentes pontos, além da secdo prépria.”

Mais visibilidade

Nos supermercados Tischler, de Cacho-
eira do Sul, as estratégias de check-stand sio
pensadas semanalmente. “Incentivar a compra
por impulso é muito importante. Selecionamos
os corredores com mais movimento, baseados
na anélise de circulacio dentro das lojas”, conta
o diretor comercial, Matheus Tischler. A rede
possui oito lojas no mesmo municipio, que
somam mais de 90 anos de histéria na regido.

A escolha de produtos para promogdes,
assim como o destaque de lancamentos, se-
gundo ele, depende da negociagio prévia com
fornecedores. “Tenta-se escolher os itens com
maior visibilidade, de marcas diferentes. Além
do préprio setor, utilizamos pontos extras”,
descreve. Também sio trabalhados produtos
tipicos da época e relacionados a datas come-
morativas, como Pascoa, Dia das Mies e dos
Pais, Namorados, Natal e Ano Novo. “Esse
tipo de agdo tem sido bastante positiva, pois
conseguimos alavancar alguns produtos que
chegam a dobrar as vendas.” A expectativa dele
é fechar 2016 com um incremento de 10% na
comercializagio de produtos.
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Pesquisa do Ranking Agas 2015
indica que houve retomada do
crescimento dos pagamentos a vista

em dinheiro no ultimo ano

@) pagameﬂtO a vista possibilita que a

quantia gasta pelo consumidor chegue de forma
mais rdpida aos varejistas. Feito no ato da compra,
ele abrange diferentes transagdes financeiras, des-
de que se quite na mesma hora o débito. Por isso,
além do dinheiro vivo, pode-se usar cartio de dé-
bito e crédito (cobrado de uma s6 vez na préxima
fatura) e até mesmo cheque, conforme indicacdes
do Cédigo de Defesa do Consumidor. Mesmo com
as adversidades econdmicas brasileiras, pela pri-
meira vez, em cinco anos, esta modalidade cresceu
no Estado. Estudo divulgado pela Agas mostra que,
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onsumidores

compram mais a vista

ap6s sofrer uma leve queda, o pagamento 2 vista
fechou em alta no ano passado.

De acordo com o Ranking Agas 2015, a utili-
zacdo de dinheiro nas compras dos supermercados
gaﬁchos aumentou dois pontos percentuais, em
relacdo a 2014, chegando a 26,8%. A pesquisa indi-
cou ainda que este tradicional meio de pagamento
A vista avangou mais nos dois dltimos anos do que
o pré-datado (veja no quadro). Mais endividados,
os consumidores evitaram as compras com cartio
de crédito, que registraram sua primeira queda em
participagdo nos tltimos anos.

©iStock.com/Geraldo Costa Fotografias



Vanderlei Goulart, consultor na drea su-
permercadista, destaca que os pagamentos em
dinheiro e com cartio de débito tiveram acrés-
cimo de 0,80% nas vendas totais do setor em
2015. “Foi o primeiro aumento em cinco anos.
O consumidor estd com restricio de créditos e
por isto estd usando os recursos disponiveis para
a confeccio de suas compras”, afirma o contador.
Outro motivo aparente, segundo ele, é a prépria
educacio e preservacio do crédito. “A medida que
se jogam todas as compras via crédito, pode-se ter
dificuldades para saldar este cartio”, completa.
No momento em que o consumidor ndo consegue
pagar o valor total da fatura, segundo ele, terd que
entrar no rotativo, com juros muito altos. “Os
valores cobrados pelas administradoras chegam,
em alguns casos, a 13% ao més”, alerta.

Variacao sazonal

Na comparacdo de 2014 e 2015, a par-
ticipacdo da comercializacio em dinheiro

e débito subiu de 53,30% para 54,10%.

Evolugdo dos meios de pagamento

Tipo/Ano 201 2012 2013 2014
Dinheiro 25,80% 25,58%  24,9% 24,8%
Cartdo de débito 26,50% 2801%  28.2% 28,5%
Pré-datado 9,10% 7,.47% 5,6% 3,6%
Cartdo de crédito 32,70% 32,45% 34,3% 35,3%
Ticket 5,60% 5,81% 9,2% 6,2%
Outros 0,30% 1,13% 1,8% 1,5%

2015
26,8%
27,3%
5,02%
33,8%

9,6%

1,5%

Fonte: Ranking Agas

Para Goulart, isso comprova a tendéncia
desses meios. “O aumento do pagamento
A vista resulta em um encaixe maior para
os supermercadistas, fazendo com que suas
vendas entrem mais rapidamente no caixa.
Ainda que seja um aumento timido, é sem-
pre bom ter 0,80% do valor comercializado
entrando mais rapidamente.”

Com esta variagio, segundo ele, o
prazo médio de recebimento ficard mais
curto, propiciando que as empresas te-
nham uma maior folga em relagio aos seus
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Lislie Medeiros/Divulgagdo Supermercado Guanabara

recebimentos e pagamentos. No entanto,
o especialista considera que o acréscimo
de transacdes a vista é ainda insignificante
para a tomada de decisdo: “E um indicador
sazonal e ainda muito pequeno. Ele se deu
mais como reflexo da crise. A medida que
a situacdo econdmica vai sendo retomada,
tudo deve ser normalizado”.

Pratica comum
Nnos supermercados

Outro apontamento do Ranking Agas 2015 é
a forte adesio dos empreendimentos ao “dinheiro
de plastico”. Conforme o levantamento, 100% dos
supermercados gatchos aceitam cartdes ou outros
meios eletronicos de pagamento, e 33,2% dispdem
de cartdo de crédito de bandeira prépria. Na rede
Supermercado Guanabara, a principal forma de
pagamento ainda é por meio do uso do cartio. De
acordo com a gerente de Marketing, Juliana Macha-
do, no ano passado a média de vendas em dinheiro
ficou em 30%, enquanto o restante estd dividido nas
modalidades débito, crédito e vale-alimentacio.

Neste ano, mesmo com as dificuldades
econdmicas, ela afirma que a comercializacio
nas 10 lojas, localizadas em Rio Grande, Pelotas
e Sao Lourengo, vem crescendo gradativamente.
“Analisamos os resultados continuamente e o
percentual de pagamentos 2 vista tem sido inte-
ressante, mantendo-se na mesma média do ano
passado”, avalia. A entrada de valores imediatos
em dinheiro ou mesmo em cartdo, segundo ela,

Supermercado Guanabara comemora crescimento

anual de 10%, inclusive na loja do Shopping Praga Rio
Grande, na rua Saturnino de Brito, em Rio Grande
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Proximidade com o Uruguai facilita pagamentos a

vista nos Supermercados Righi, em lojas como a da
avenida Amaro Souto, em Rosario do Sul

tem sido importante para os resultados da empre-
sa. “E basicamente o nosso giro de caixa, tendo
dinheiro para reinvestir e pagar as contas”, detalha.
Nos dltimos anos, segundo ela, o Guanabara tem
aumentado o seu faturamento anualmente em
10%. “A expectativa é manter esse nimero ou até
mesmo crescer ainda mais em 2016”, projeta.

A proximidade com o Uruguai tem dado
folego para o incremento das vendas a vista
nos supermercados Righi. Conforme o diretor-
proprietdrio, Antonio Righi, nas trés lojas de
fronteira, em Santana do Livramento, Rosério
do Sul e Quarai, hda uma maior efetivacio de
pagamentos nessa modalidade, geralmente, no
inicio do més. “Nessa época, o pessoal tem mais
dinheiro no bolso. Além disso, alguns uruguaios
aparecem sem cartdes ou estio com o crédito
bloqueado”, observa. No total, a rede de super-
mercados é formada por 12 lojas e um Centro
de Distribuicio, localizados nos trés municipios
citados, da Fronteira Oeste do RS.

O valor dos pagamentos imediatos, segundo
ele, é reinvestido em novos produtos. “O dinhei-
ro que entra nio pode ficar parado. Usamos no
estoque de alto giro, como carnes e hortifratis,
entre outros, que vendem rapidamente. Bus-
camos comprar em maior volume para pegar
mais desconto com os fornecedores”, ensina. No
caso das vendas em cartdo, ele cita que hd uma
cobranca de 1,60% nas transacoes de crédito
e débito. “Nio usamos méquinas, é tudo feito
por transferéncia. Se pudéssemos vender mais,
seria tudo a vista”, reforca.

Erico Esteves/Divulgagao Supermercados Righi
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Conhecida também como Gestao de Pessoas,

esta area utiliza palavras e termos diferenciados

que nem sempre sdo claros a todos. Confira um

glossario produzido com base no trabalho de

Benedito Milione com alguns desses significados e

nao fique mais na duvida

onhecendo

Acgoes estratégicas — Iniciativas relevantes que
mostram a operacionalizacio dos objetos estra-
tégicos. Sdo inspiradas nas forcas e fraquezas da
organizacao e sao 0s meios para perseguir os seus
objetivos, considerando todos os fatores internos.

Aconselhamento — Forma de comunicagio que
objetiva orientar o individuo para uma maior com-
preensio de seus problemas e potencialidades.

Admissao de pessoal — E o processo de pre-
enchimento dos cargos vagos na estrutura da
empresa, que se inicia nas fases de recrutamento
e selecdo, passa pela fase de documentacio e
registros legais, e finda no estdgio de integracio
ou ambientacio.

Aposentadoria — Estigio no ciclo produtivo do
individuo em que por forca do tempo de servi-
¢o, idade ou invalidez este se afasta do trabalho
conservando um rendimento mensal, conforme

fatores regulados pela Previdéncia Social.

Aprendiz — Forma geral por meio da qual é reconhe-
cido o individuo que toma contato gradativo e cons-
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tante com conhecimentos e habilidades préprios de
um oficio, sob orientacio especializada, a fim de se
capacitar ao pleno exercicio deste oficio.

Assédio sexual — Refere-se as tentativas de
obtencdo de “favores” sexuais, quase sempre
sugeridos por profissionais em posto superior ao
da pessoa assediada. Violando principios funda-
mentais dos direitos humanos, como a dignidade
natural, justa e inquestionével, o assédio sexual
pode levar a escindalos publicos, afetando car-
reiras e levantando o questionamento da ética

vigente em toda uma organizacio.

Avaliagao — Qualquer método sistemitico para
reunir informacdes sobre o impacto e a efetivi-

dade de um evento.

©iStock.com/Susan Chiang
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Balanced Scorecard — Cartio de Pontos Equili-
brado. Traduz a missdo e a visio em um conjunto
compreensivel de objetivos e medidas de desem-
penho, que podem ser quantificados e avaliados.

Banco de talentos — Registro sistemético e
atualizado das informacdes que descrevem os
talentos internos de uma empresa ou instituicio,
visando 2 gestdo das carreiras dessas pessoas.

Benchmark — Processo sistematico utilizado para
estabelecer metas para melhorias na execucio
de qualquer 4rea de uma empresa, a partir do
que esta sendo feito em outras instituigdes como
“padrio de referéncia”.

Business to Employee (B2E) — Designa a relacdo
da organizacdo com seus empregados.

Cadastro de pessoal — E o registro das informa-
¢oes relativas aos funciondrios da empresa, sejam
aquelas determinadas pelas exigéncias legais ou
requeridas pelos programas técnicos de RH.

Capital humano — Generalizacio do valor que
se atribui aos colaboradores de uma empresa,
ainda de forma subjetiva, porém caminhando
para medidas numéricas.

Carreiras — Roteiros
preestabelecidos de
posicdes funcionais,
que podem constituir
uma marcha ascen-
dente no desenvol-
vimento de um empregado. Sio componentes
basicos de um programa de Planejamento e
Desenvolvimento de Pessoal.

Comunicacao — O termo tem virios significados,
mas a abordagem de Recursos Humanos consi-
dera a comunicacio agente indispensivel para os
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processos gerenciais de integracdo, de mudan-
cas, de motivacio e de desenvolvimento.

Condicoes de trabalho — Objetiva classificar as
condi¢des ambientais dentro das quais o traba-
lho é executado.

Cultura organizacional — E o conjunto de reali-
dades fisicas, praticas, procedimentos, valores,
atitudes e comportamentos identificadores de
uma organizagao.

Desempenho — Comportamento observado ou
desejado de um individuo ou grupo no desen-
volvimento de uma tarefa.

Dialogo — Tipo de debates e troca de visdes em
grupo em que os membros exploram questdes de
complexidade varidvel, a partir de vérios pontos
de vista, geralmente propostos pelo facilitador/
animador dos trabalhos.

Dinamica de Grupo — Conjunto de técnicas e
metodologias que tratam do fendmeno do com-
portamento humano em grupos. Muito utilizada
em sessdes de treinamento, em razio de sua flexi-
bilidade e valor como agente de mudangas.

Diversidade — Multiplicidade das diferengas
individuais em caracteristicas demograficas e de
estilo de vida, como religido, idade, ser portador
de necessidades especiais, orientacdo sexual,
classe econdmica, etnia e nacionalidade.

Empreendedor — Competéncia identificada em
colaboradores de uma organizacio que sio capazes
de fazer do seu trabalho uma busca constante de
oportunidades, espacos, formulagdes criativas,
novas solugdes para problemas do cotidiano.

Endomarketing— Literalmente, o marketing interno
de uma organizacio, o qual objetiva levar seus cola-
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boradores a um alto grau de percepgio dos valores
e metas organizacionais. Consequentemente, ao seu

envolvimento e comprometimento com eles.

Entrevistador — E o individuo que conduz a en-
trevista de selecdo. Pode, também, ser o agente
ativo da entrevista de avaliacio de desempenho,
de descrigdo de cargos, de desligamento e de
aconselhamento, entre outras.

Equidade, percepcao de — Expressio utilizada na
Administracdo de Saldrios para expressar o senti-
mento ou percep¢io de justica na distribuicio de
remuneragdo. A percepgio ¢ afetada pelos niveis
de compensacio dos esforcos, experiéncias, capa-
cidade profissional e condigdes de trabalho com-
preendidos pelo empregado comparados com os
niveis de remuneracio que ele de fato recebe.

Equipe de alta performance — O espirito de equipe,
em seu grau de eficicia
absoluta, na medida em
que uma equipe de alta
performance pressupde
nos seus componentes
estdgios superiores de
maturidade e de preparo
para agir em regime de
colaboracio irrestrita.

Feedhack— Processo de desenvolvimento pessoal
e profissional que se caracteriza pelo provimento
de percepcées e opinides a um individuo, por
parte dos membros dos seus diversos circulos
de relacionamento e que se foca em comporta-
mentos e agdes manifestados.

Feedfoward — Um aprimoramento do feedback,
cuja meta é estimular o individuo a olhar para
frente, propiciando uma oportunidade real de
alavancagem de comportamentos construtivos,
derivados da percepcido e visdo critica de um
coach (mentor).

Funcao — Conjunto de atividades vinculadas
entre si, naturalmente dirigidas a um objetivo.
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Governanga corporativa — Corresponde a uma
espécie de amdlgama de todos os processos, dos
costumes, das politicas, leis e estatutos que sido
utilizados concretamente para conduzir a admi-
nistragio de uma empresa.

Hahilidades — Grau de prontidio do individuo
para o exercicio de determinado cargo ou fun-
¢do, no que se refere aos dominios instrumentais
requeridos, tomando-se como premissa que a
aludida prontiddo significa estar inteiramente

preparado, sem ressalvas ou meios-termos.

Happy Hour — Hora de lazer ou diversio, que
se inicia imediatamente apds o término do
expediente formal e se alonga pelas primeiras
horas da noite.

Head-hunter — Caca-talentos. Sio profissionais
altamente especializados, até algum tempo ve-
teranos na terceira fase da carreira, contratados
por empresas para encontrar o candidato ideal
a algum cargo executivo importante.

Humanizacao do trabalho — Termo que vem sendo
usado ultimamente, sobretudo na Europa, significan-
do todo o movimento de valoriza¢do do ser humano
nas suas relacoes de trabalho. E uma reacdo a predo-
minancia dos estilos autoritdrios e tecnocraticos de
gestdo do comportamento organizacional.

©iStock.com/DGLimages
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Igual oportunidade de emprego — Expressio que
significa dar as pessoas uma justa oportunidade
de ingressar no mercado de trabalho, sem discri-
minacdo em relacdo a fatores relacionados com
idade, sexo, raca, religido ou origem nacional como
requisitiso para desempenho no cargo.

©iStock.com/nullplus

Indicadores de RH — Dados ou informacées nu-
méricas que quantificam as estadas (recursos ou
insumos), saidas (produtos) e o desempenho de pro-
cessos, produtos e da organizagio como um todo.

Inovagao — Mudanga nas préticas de gestdo e pa-
drées de trabalhos existentes, com a introdugio de
novos conceitos, ideias e atitudes, entre outras.

Intranet — Rede local de computadores (usual-
mente, restrita a uma organizagio).

Joh design— Desenho de Cargos. Estruturacio das
tarefas e atribuicoes de cada membro, de forma
que possibilite a maior contribui¢io das pessoas
para atingir os objetivos.

alguém em algo mais avancado. Modus operandi
de relativa a grande complexidade.

Legislacao Trabalhista — Refere-se ao conjun-
to de leis que regulam os vérios aspectos das
relacdes individuais e coletivas do trabalho,
visando a um padrio de relacionamento entre
empregados e empregadores. Entre elas, esté a
Consolidagdo das Leis de Trabalho (CLT), que
regulam as relacdes individuais e coletivas de
trabalho no Brasil.

Lideranca — Acdo que visa 2 integracio de pessoas
para obtengdo de um objetivo.

Missao — Declaracio de propésitos ampla e du-
radoura, que individualiza e distingue a razdo de
ser de uma organizacdo. Identifica e clarifica o
escopo das suas operacdes em termos de linhas de
produtos/servicos, clientes e condicdes essenciais
de desempenho.

Multiplicador — Pessoa treinada em técnicas da
qualidade que, sistematicamente, repassa aos co-
legas de trabalho os conhecimentos adquiridos.

Nao conformidade — Termo emprestado da Quali-
dade Total que significa qualquer desvio, para mais
ou para menos, daquele padrio determinado pelas
especificacdes de um cargo, fungio ou atividade,
o qual ¢é identificado por multiplos processos de

rastreamento.

Know-how — Tecnologia avancada, modelo es-
pecial, conhecimento técnico ou experiéncia de
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Organizacao — Sindnimo de construgio e uso geral
para as figuras juridicas e estruturais de empresa,
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firma, instituicdo, estabelecimento, empreendi-
mento ou grupo, publico ou privado, entidades
publicas ou privadas, com ou sem fins lucrativos.

Organograma — Representacio grafica da estrutura

organizacional de uma empresa.

©iStock.com/Chunumunu

Perspectiva — Uma probabilidade, expectati-
va, visdo, percepcio sobre algo esperado pelos
treinadores, empregados e também donos de
uma empresa quanto aos resultados das acdes
de treinamento ou de algum processo.

Pessoal — Designacio histérica e genérica para nome-
ar o conjunto de pessoas empregadas em uma em-
presa, assim como para a drea da Gestdo de Pessoas
que deve administrar técnica, funcional e legalmente
a estrutura de pessoas da empresa/instituico.

Promocao — Movimento de um empregado a uma
funcdo com maiores responsabilidades e comple-
xidades em relacdo 2 anteriormente ocupada.

Quadro de distribuicao de pessoal — Instrumento
que permite a visdo geral da forca de trabalho pelas
diversas unidades da estrutura organizacional.

Qualidade total, certificagao — Procedimento por
meio do qual uma institui¢do especializada e re-
conhecida confere garantia documentada de que
um produto, processo ou servigo estd em confor-
midade com as exigéncias especificadas.
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Reciclagem — E empregado para identificar acoes
de treinamento que objetivam reforgar e/ou
atualizar os conhecimentos dos colaboradores da
organizacao.

Recrutamento — Processo de chamada de pessoas
para que passem pela selecio, tendo em vista sua
contratacio por uma empresa. Termo em progres-
sivo desuso, por sua interpretacdo pejorativa e
depreciativa, sendo substituido por “atragio”.

Recursos Humanos — Denominacio do quadro
de pessoal de uma empresa ou organizacio. Esse
termo ¢ utilizado, também, como sindnimo de
Administracio de Recursos Humanos ou de De-
senvolvimento de Recursos Humanos.

Relacoes de Trabalho - Sistema de relagées entre
os trabalhadores e administragio.

Reuniao — Agrupamento de individuos, objetivando
analise e debate de assuntos de interesse mttuo.

Rotina — E o h4bito de proceder sempre da
mesma maneira sem atender aos progressos no

local de trabalho.

Salario — Retribuicio pecuniéria basica estabeleci-
da para um trabalho, fixada segundo o valor deste
trabalho, sendo este resultante da avaliagdo da
funcio e/ou faixa de maturidade e do mecanismo
de oferta e procura do mercado.

Selecdo de pessoal — Atividade que tem por prin-
cipal objetivo introduzir na empresa pessoal ade-
quado, em termos de qualificacio e potencial.

©iStock.com/monkeybusinessimages



Talento — Aptiddo, capacidade para o desem-
penho de uma atividade. Pode ser inato ou
desenvolvido ao longo do tempo, de forma mais
ou menos intensa, criando assim diferenciais
competitivos singulares.

Tecnicas de RH — Sio as atividades, ja instru-
mentadas, que visam a contribuir para a arregi-
mentacdo de pessoal, sua fixacdo, manutencio,
motivagio, treinamento e desenvolvimento.

Treinamento — Dentro de uma concepc¢do mo-
derna, o treinamento é uma atividade que busca
afetar o comportamento do treinando.

Upgrade — Utilizado para caracterizar as agoes de
elevacio de nivel de preparo, de promogio e de
atualizagdo dos conhecimentos em sintonia com
a vanguarda destes e a velocidade das mudancas

e crescimento da disponibilidade de dados, infor-
macdes, técnicas e conhecimentos.

Vlisdo — Estado de exceléncia, de desenvolvimento,
de espaco conquistado e reconhecido pelo entorno
(mercado, clientes, comunidade, principalmente)
que a organizacdo deseja atingir no futuro.

Vivéncias — Recurso didatico da tecnologia de
treinamento e desenvolvimento, conduzido por
um especialista, para levar o grupo sob sua orien-
tacdo e facilitacdo a experimentagio de emogdes,
sentimentos e diversas percepcdoes relativos a um
assunto especifico.

Workaholic — Expressao em inglés que carac-
teriza uma patologia da moderna sociedade
corporativa, nomeia o individuo obcecado ou
viciado no trabalho.

Confira na integra

s termos utilizados neste vocabulério foram retirados do livro
Diciondrio de Termos de Recursos Humanos, de Benedito
Milioni, e aparecem aqui muitas vezes de forma condensada.
O autor é graduado em Sociologia e Administracio de Em-
presas, tem 45 anos de carreira, prestando servicos a mais de
340 empresas no Brasil e no exterior, e escreveu mais de 30
livros e 25 manuais técnicos de Recursos Humanos. Nesta
publicacio Milioni retrata conceitos e expressdes abran-
gentes utilizados no dia a dia da drea de RH. Uma leitura
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Itamar Aguiar/Divulgagao

conomia Ientamente_
retoma seu caminho

Simone Leite Presidente da Federasul

d eCOoNOMIA brasileira comecou a dar sinais

de que o pior ficou para trés. O segundo trimestre
ainda deve ser de contracdo do PIB, mas é possivel
que seja o dltimo negativo. Isso ndo significa uma
atividade vigorosa, apenas que uma retomada estd

se avizinhando, mesmo que de forma timida.

Ciclos econdmicos sdo determinados pelos
investimentos e, em particular, os estoques
das empresas. O famoso “espirito animal” dos
empresarios nos diz que estes tém que estar
confiantes de que a economia voltard a tra-
balhar em um ritmo que lhes dé retorno para
incentivar o investimento. E a importancia das
expectativas como motor dos ciclos de alta na
economia. Ou seja, a confianca dos empresarios
é sempre o primeiro sinal de quase toda saida
de recessio. Em particular, dos empreséarios do
setor industrial.

Com um simples exercicio para estimar
uma relacdo de causalidade, observa-se que a
confianga dos empresérios da inddstria antecipa
a recuperacio das empresas do setor de servigos e
posteriormente dos consumidores, o que impacta
novamente a industria, e o ciclo de alta vai se con-
solidando. Também é facil observar com exercicios
estatisticos que esse ciclo de recuperacio da con-
fianga tem impacto real e relevante na atividade

econdmica em um intervalo de 3 a 6 meses.

Cabe sempre lembrar que alguns obstaculos
a um crescimento vigoroso ainda estio presentes,

como o endividamento das familias, o desempre-
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g0, que vai continuar subindo, o enorme esforco de
ajuste fiscal que o governo deve fazer nos préximos
anos e a capacidade ociosa da economia brasileira,
que deve inibir investimentos muito elevados.

Depois de dois anos de forte recessio, ver
uma luz no fim do tanel j4 d4 um alento de que, se
fizerem a coisa certa, podemos trilhar novamente
uma trajetéria de crescimento sustentavel. Aos
governos cabe a mixima: se nido podem ajudar,
que ao menos ndo atrapalhem. O sufocamento
das atividades produtivas tem inviabilizado muitas
empresas. E sobre esse aspecto que a classe empre-
sarial e os trabalhadores devem se debrucar.

O cenidrio, é verdade, estd sendo alterado.
Além de deixar as rédeas da economia com quem
entende, o governo interino do presidente Michel
Temer tem como meta conduzir o pafs na dire¢do
correta, e para fazer o Brasil voltar a crescer, o
primeiro passo é equilibrar as contas publicas,
0 que exigird, na verdade, medidas duras, como
corte de despesas.

A largada foi dada, o que ja é algo para

comemorar!

Como sabemos, a via do intervencionismo
estatal, adotada pelo governo do PT, deu errado. O
atual governo esta tentando o caminho alternativo.
E apenas esta razio ja foi suficiente para criar um
clima de boas expectativas. A nossa economia
est4d em processo de retomada. Lento, é verdade,
mas concreto.
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Paulo Tischler
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Claudia Sonda
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Mercado Marin Ltda.
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Sérgio Copetti
Supermercado Copetti Ltda.
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Helvio Debona
Cooperativa Triticola Sarandi Ltda.
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Arthur Ribeiro Sobrinho

Redeagro - Central das Cooperativas
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