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Grandes
marcas
da vida
passam
pela

GS1 Brasil.

Queremos fazer parte da construcao de marcas inesqgueciveis na vida das
pessoas, gerar novas conexoes e transformar a maneira como trabalhamos

e vivemos.

Nossas solucdes de automacao chegam a milhdes de brasileiros e abrangem
toda cadeia produtiva, da industria ao varejo, para fazer o seu produto cada
vez mais presente na vida das pessoas.

Marcas sao para toda a vida
e a GS1 Brasil € para todas as marcas.

E o seu produto, ja passou por aqui?

L
ASSOCIACAOD
1 BRASILEIRA
DE AUTOMACAO

Brasil www.gslbr.org




Ponto de Vista

Em meio a tantas
Inovacoes, 0 N0SSOo
setor ainda engatinha
perto de outros
mercados mundiails.
Tirando as grandes
redes,; o restante ainda
Vé a tecnologia como
um gasto e naod como
iInvestimento

Por Joao Sanzovo Neto

Tecnologia, o unico caminho

Areunlurgén tecnologica tem liderado as atencbes e preocu-
pacoes dos empresarios varejistas gue se importam com o
futuro de suas empresas. E ndo é para menos. O mercado con-
sumidor esta em um processo de plena transformacdo, estamos
vivendo na era dos apps, da realidade virtual/aumentada, das telas
sensoriais, drones, entre outras infinitas tecnologias, e precisamos
nos adaptar a essa realidade onde tudo se interliga.

O consumidor esta cada vez mais racional e conectado, bus-
cando diversas possibilidades em um clique. O “obrigado pela
preferéncia” nunca foi tdo valioso. De acordo com pesquisa
recente da Kantar Worldpanel, no ano passado, os brasileiros
utilizaram sete canais diferentes para fazer suas compras: su-
permercado e atacarejo, para abastecimento; supermercado,
hipermercado e varejo tradicional, para reposicdo; e farmacia
e mercados menores, para necessidades proximas ao lar. A fi-
delizacdo de clientes, que sempre foi um desafio, se tornou um
quebra-cabeca. Por isso, e preciso estar atento ao que vem por ai.

No ultimo més, participei de mais uma edicdo da NRF Big
Show, maior evento do varejo mundial, em Nova York. A comitiva
da Abras, em parceria com a BTR Varese, foi um sucesso. Conse-
guimos reunir empresarios de diversas regides do Brasil nessa
viagem em busca do conhecimento.

Mais uma vez, a NRF nos trouxe experiéncias unicas e visiona-
rias e que nos leva a crer que, por mais que nos modernizemos,
nunca sera o suficiente. Constantemente, estamos batendo na
tecla de que o varejo supermercadista precisa urgente buscar
alternativas de insercao tecnologica. Em meio a tantas inovacoes,
0 nosso setor ainda engatinha perto de outros mercados mundiais.
Tirando as grandes redes, o restante ainda vé a tecnologia como
um gasto e nao como investimento.

A nossa “cultura tecnologica" precisa ser reformulada. A
tecnologia deve fazer parte do planejamento da empresa e ser
pensada em todos os processos. Esse sera o tinico caminho para
a perpetuacao no mercado. Nesta edicao de SuperHiper, fiz um
resumo dos principais insights da NRF 2019.

Falando em tecnologia, no proximo més realizaremos nosso
maior evento anual, a Convencao Abras 2019, que reunira os
maiores lideres supermercadistas do Brasil, de 19 a 21 de marco,
no Rio de Janeiro. Com a Convencao, traremos também mais
uma edicdo da AbrasTech - Feira e Exposicdo de Tecnologia,
que estara totalmente reformulada e com novidades exclusivas.
Com o tema central “O consumidor transformando o varejo”,
0 evento esta imperdivel. E mais uma vez sera realizado em
parceria com a Asserj, durante a Super Rio Expofood. Espero
voceé |a! Boa leitura. Hi
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0 VERAO VAI INVADIR SEU PDV

MATERIAIS DIFERENCIADOS

« CLIENTES QUE APOSTARAM
NA VENDA DE PICOLE TEM GIRO
2,7 X MAIOR QUE A MEDIA!

« PRECO/LITRO DE PICOLE

E 7X MAIOR QUE POTES*

» FATURAMENTO 100% ADICIONAL
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As promocoes sdo cruciais, tanto para o varejo quanto para a
industria e, no Brasil, este recurso vem sendo cada vez mais
utilizado. A promocdo nos supermercados € uma pratica muito
bem-vinda e, até mesmo, necessaria, mas, para dar certo, ela
tem de ser pensada de maneira estratégica, pois, do contrario,
ela pode mais atrapalhar do que ajudar

Inteligéncia
promocional

M

sdas pelos condumiidores, &%

Colaboracdo 16
A gestdo colaborativa entre varejo e industria, com o objetivo de gerar
mais eficiéncia e rentabilidade para ambos os lados, vem avancando no
Brasil. Pesquisa também revela que o supermercado Pague Menos e a
Colgate-Palmolive sao as empresas mais bem avaliadas nesta seara

Execucao PDV

Mix 58
Produtos lancados
Conhecer, com clareza, as prioridades e preferéncias dos seus clientes

no instante em que eles buscam pelas categorias é o desafio dos
supermercadistas para organizar sua exposi¢ao e, assim, lucrar mais

Agenda 64

Livros e calendario
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Uma das datas mais importantes para o setor, a Pascoa
se aproxima e demanda ampla mobilizacao dos varejistas
para preparar suas lojas. Nesta reportagem, confira as
dicas de especialistas para trabalhar as categorias de
chocolates e bacalhau !"A
g

Historia 60
Novo trecho do livro
"Supermercados no Brasil -
Conceitos, Historia e Estorias”, que
estd sendo elaborado por Antonio

. Carlos Ascar, mostra a importancia
Artigo NRF 44 :

; S . _ _ . dos estados na construgao do
Assiduo participante da NRF Big Show, o presidente da Abras, Jodao Sanzovo autosservico brasileiro
Neto compartilha, em artigo, suas impressoes e conclusdes da edigcao 2019
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Nota do editor

Por Roberto Nunes Filho

O universo das promocoes

e da colaboracao

N esta edicao, caro leitor, trou-
xemos como destaque um
tema que € extremamente re-
levante para os supermercados
e que faz parte do dia a dia de
todas as lojas do setor: a pro-
moc¢do. Mais especificamente, a
eficiéncia em seu planejamento
e execucao.

Todos sabem gque o brasi-
leiro adora promocdo e ela é
ferramenta fundamental para
o resultado do autosservico.
Mas, para dar certo, ela tem
de ser pensada de maneira
estratégica, pois, por incrivel
que pareca, promog¢ao pode
gerar prejuizo se nao for bem
executada. Em 2015, um estudo
da Nielsen revelou que o setor
perdia, naquela época, cerca
de RS 11 bilhdes por ano com a
realizacdo de promocoes desne-
cessarias e ineficientes.

Para a nossa reportagem
de capa, apuramos que nao ha
dados atualizados em relacao a
este grande gargalo. Porém, as
Impressoes e opinioes dos espe-
cialistas consultados sugerem
que este buraco continua fundo,
talvez mais do que ha trés ou
quatro anos, ja que os supermer-
cados tiveram que aumentar a
carga promocional para manter
os clientes em suas lojas nestes
tempos de crise.

E por isso que levantamos
esta bandeira, com o intuito de
promovermos uma reflexao e
de compartilharmos referéncias
que sejam uteis para o super-
mercadista em torno deste tema.
Promocdes sem critérios, com

formulas repetidas, sem sinergia
com os fornecedores, mal divul-
gada e mal dimensionada em
termos do tamanho do desconto
e do tempo de duracao podem
nao gerar resultados e, ainda,
comprometer a rentabilidade do
seu negocio. Por isso, planeje
bem cada promoc¢ao que fizer e,
especialmente, aposte nas parce-
rias com a industria.

Por falar nisso, a edicdo traz
uma boa noticia: a gestdo cola-
borativa entre varejo e industria
vem avancando no Brasil. E o que
revela o mais recente estudo da
Advantage Group sobre o tema,
que é mais um dos destaques
desta edicdo. O estudo também
revelou que a industria elegeu,
pelo quinto ano consecutivo, a
rede paulista Pague Menos como
a empresa supermercadista que
tem os melhores processos no
campo da colaboracdo. Ja do
outro lado do balcdo, sob a 6tica
dos supermercados, a Colgate-
Palmolive foi o fornecedor mais
bem avaliado.

Caro leitor, os destaques
desta edicdo ndo param por ai.
Ndo deixe de conferir a repor-
tagem sobre arvore de decisao
do shopper, fundamento que,
justamente, € muito importante
para o varejista organizar suas
gbndolas e planejar suas pro-
mocoes. Além disso, ja é tempo
de se preparar para a Pascoa
e SuperHiper, como sempre,
traz dicas e referencias para
essa importante temporada de
vendas para o setor.

th

SuperHiper tem um espaco aberto para voce.
Mande suas sugestdes, comentarios e duvidas para o e-mail
redacaosh@abras.com.br ou ligue para (11) 3838-4523
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Sortimento, que
circulara em abril
de 2019, também
é 0 maior e mais
completo quia de
marcas do setor
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Obrigacoes tributarias automatizadas

Para realizar todas as atividades fiscais, a

companhia despendia de dois dias uteis. Agora
Sutoedo o processo € feito em meio periodo

Em busca de uma tecnologia
para substituir o processo manu-
al de entrega de obrigacoes tri-
butarias, o Supermercado Pague
Menos, rede varejista do Estado
de Sao Paulo, adotou a solucao
de Automacao de Entrega da

Synchro, empresa brasileira
" gue oferece tecnologia para a
area fiscal. Além de simplificar
o trabalho dos funcionarios, a
solucao automatiza todo o pro-
cesso de importacdo, validacao,
assinatura digital, entrega e
armazenamento das obrigacoes
acessorias. O cumprimento das
obrigacodes fiscais ainda é um
gargalo para o setor supermer-
cadista brasileiro e, de acordo
com a coordenadora fiscal do
Supermercado Pague Menos,
Maria Cristina Tonin, a empresa,
alem de gerenciar um grande
volume de documentos fiscais
de ordem federal, também tinha
que administrar, manualmente,
as atribuicoes de 30 estabeleci-
mentos, entre lojas e empresas
do grupo, na regiao de Campinas.

“Conseguimos ter maior
controle e detalhamento do
processo, além de seguranca
em relacao a apuracao e envio
das declaracoes ao Fisco"”, afir-
ma Maria Cristina. A executiva
ressalta que, por meio de um
grafico, eles podem acompa-
nhar em tempo real a posicao
das entregas e identificar se
ha inconsisténcias nas infor-
macoes para realizar as devi-
das correcoes antes do prazo
final. Outra vantagem, segundo
Maria Cristina, e a reducao da
carga de trabalho. Para realizar
todas as atividades fiscais, que
incluia as obrigacoes com Sped
Fiscal e Sped Contribuicoes, a
companhia despendia de dois
dias uteis. Agora, todo o pro-
cesso é feito e meio periodo.
"Se nao tivessemos optado por
uma ferramenta automatizada,
provavelmente, teriamos que
investir em novas contratacoes
para atender a alta demanda
do departamento”, avalia a
executiva.



Bretas reinaugura a loja em Pirapora

Reformada, loja
Bretas Atacarejo,
em Pirapora, agrega
a dindmica de

preco do atacado
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a comodidade
dos servicos do
varejo. “Queremos
que a populacao
encontre tudo
organizado, com
produtos frescos,
de qualidade”, diz
Alejandro Arruiz,
diretor-geral do
Bretas

A cidade de Pirapora, Estado de Minas Gerais, recebeu, em
janeiro, uma loja Bretas Atacarejo, mais moderna e com
um modelo comercial mais agressivo ao unir a dinamica
de preco do atacado a comodidade dos servicos do vare-
jo. A loja, totalmente renovada, oferece mais de oito mil
produtos nacionais, importados e de fabricacao proépria,
com destaque para os produtos da reqgiao de Pirapora.

O diretor-geral do Bretas, Alejandro Arruiz, come-
mora a reinauguracao da loja que vai contribuir com a
economia local, alem da geracao de emprego e renda no

Nova loja da rede Campelo

A rede tocantinense Supermercados
Campelo inaugurou sua quinta unidade
na cidade de Araguaina. A nova loja do
Campelo, com um espaco total de 14,3
mil metros quadrados, sendo 3,2 mil
metros quadrados de area de venda,
dispoe de estacionamento, restauran-
te, lanchonete, sorveteria, cafeteria,
perfumaria, loja de presentes, lotérica,
barbearia, shop dog, espaco saude e
empresas parceiras para prestacdes de
servicos. O empreendimento gerou mais
de 420 empregos diretos, fortalecendo
a economia de Araguaina e regiao, ex-
plica a empresa. O presidente do grupo,
Edivaldo Campelo, destacou aimportan-
cia de mais uma loja para a economia do
municipio e da regiao, agradecendo aos
colaboradores, fornecedores e autorida-
des municipais e estaduais.
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municipio. O Bretas continua investindo em novas lojas
para oferecer supermercados modernos e confortaveis,
além de servicos e atendimento com ainda mais quali-
dade. Queremos gue a populacao de Pirapora sinta-se
em casa para fazer suas compras do més, que gostem
de percorrer os corredores, que oug¢am uma boa musica,
encontrem tudo organizado, com produtos frescos, de
qualidade e os melhores precos”, afirmou. A loja tem
3 mil metros quadrados, 133 vagas de estacionamento,
bicicletario e 15 caixas.

Fevereirg 2019 » SUPERHIPER
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Loja

Carrefour digital

O Grupo Carrefour lancou no Brasil o
piloto do servico Scan & Go, tecnologia
gue oferece autonomia e agilidade
para o cliente realizar suas compras
em loja fisica sem passar pelo caixa.
A partir de um aplicativo, é possivel
ler o codigo de barras dos produtos,
utilizando a camera do celular, e criar
uma cesta virtual para pagamento com
cartao de crédito no proprio app. En-
cerradas as compras, basta apresentar
o comprovante na tela do celular para
um colaborador e colocar os produtos
na sacola. O piloto foi lancado, no fim
do ano passado, em Sdo Paulo (SP),
em uma unidade do Carrefour Express.
E em janeiro, a nova tecnologia foi
disponibilizada aos clientes de loja
situada na Torre Z, zona sul da capital
paulista. Inicialmente, o aplicativo
podera ser baixado via Google Play e
as compras pagas somente via cartao
de crédito. A expectativa é reduzirem
mais da metade o tempo médio que
o cliente gasta atualmente nas lojas
de proximidade do Carrefour. “Com
mais este servico omnicanal, levamos
a autonomia de experiéncias digitais
para o ambiente fisico"”, destaca a
diretora-executiva de Clientes, Servi-

Foco na proximidade

Trés novas unidades da bandeira
de supermercado Carrefour Ma-
rket, do Grupo Carrefour Brasil,
foram inauguradas: duas nos
bairros paulistanos de Bela Vista e
Perdizes e uma em Cotia, na Gran-
ja Viana, Regido Metropolitana de
Sao Paulo. Com cinco check-outs
cada, as lojas da capital paulista
possuem cerca de 400 m? de area
de vendas e sortimento com mais
de 7.200 itens, incluindo produtos
frescos e alimentos prontos, como
lanches, saladas e pratos varia-
dos, com opc¢do de autosservico
no local. "Levamos a um numero
ainda maior de clientes uma oferta
completa e conveniente para as
compras de reposicao do dia a dia,
sobretudo de alimentos frescos.
Apesar de ja ser um formato mui-

SUPERHIPER = Fevereirp 2019

cos e Transformacao Digital do Grupo
Carrefour Brasil, Paula Cardoso.

Em outro movimento voltado a
acelerar a transformacao digital e
reafirmar sua participacdo no seg-
mento de e-commerce de alimentos,
o Carrefour Brasil anunciou a criacao
de uma nova unidade de negdcios:
o Carrefour eBusiness Brasil (CeBB),
que sera liderado por Paula Cardoso.
“Acelerar nossa jornada digital é

to bem-sucedido no Pais, o novo
conceito de supermercado, com
foco na proximidade, reforca a
sua relevancia como uma solucao
eficiente para as atuais necessida-

peca fundamental do plano de trans-
formacao do Grupo e, nessa linha, o
Carrefour Brasil estabeleceu a metade
assumir a lideranca no e-commerce de
alimentos no Brasil no médio prazo. A
criacao do Carrefour eBusiness Brasil
e a nomeacao da Paula Cardoso para
lidera-lo sdo sinais claros do nosso
compromisso em construir uma solida
plataforma de e-commerce”, esclarece
0 CEO do Carrefour Brasil, Noél Prioux.

des do consumidor, que busca por
praticidade e qualidade sempre
perto de casa ou do trabalho”,
destaca o diretor do Carrefour
Market, Marco Alcolezi.



CSD reduz filas com supercheckout

A Companhia Sulamericana de
Distribuicao (CSD), rede de super-
mercados com sede em Maringa
(PR), apostou na tecnologia para
acelerar a finalizacdo das com-
pras de seus clientes e reduzir as
filas nos caixas. A rede adquiriu
o Jade, um supercheckout, da
Datalogic, dotado com 16 came-
ras de Ultima geracdo, capazes
de registrar itens e finalizar uma
compraem até umterco dotempo
que levaria um caixa tradicional.
A tecnologia ja esta disponivel em
duas unidades da varejista que
opera com a bandeira Cidade Can-
¢do, nointerior do estado: umaem
Maringa e uma em Umuarama.
Cada supercheckout Jade pode
substituir pelo menos trés caixas
convencionais e isso da a CSD a
possibilidade de colocar em pratica
seus planos de aumentar o numero
de unidades sem, necessariamente,
ampliar o espaco fisico de cada loja.
A estratégia de crescimento, sequn-

O Jade aumenta a produtividade ao reduzir dos 6 segundos
do processo manual para 0,33 segundos o tempo necessario
para o registro de um item no caixa. A tecnologia consegue
capturar os dados do produto em gqualgquer posicao na esteira

do a empresa, prevé a abertura de
25 pontos até o fim de 2020, todos
com pelo menos um equipamento
Jade a disposicdo dos clientes.
Trés inauguracdes desse ciclo de
expansdo ja estdao confirmadas
para as cidades paranaenses de
Londrina, Paicandu e Umuarama.
A parceria com a Datalogic, explica
0 gerente de Tecnologia da CSD,

James Mommensohn, tem papel fun-
damental para a empresa concretizar
a meta de alcancar um faturamento
de RS 4 bilhdes até 2020.

O supercheckout permite a CSD
reduzir custos operacionais sem
prejuizo a eficiéncia. “Ao contrario,
0 Jade aumenta a produtividade ao
reduzir dos 6 sequndos do processo
manual para 0,33 segundos o tem-

PO necessario para o registro
de um item no caixa. Assim, O
faturamento médio por hora
nos novos terminais chega a
RS 8.175, ante RS 2.480 no
sistema tradicional. Como as
margens no varejo sao aperta-
das, otimizar custos é uma étima
saida para ganharmos o jogo",
afirma Mommensaohn.

]

Coop anuncia investimentos de RS 147 milhdes em 2019

A Coop (Cooperativa de Consumo) demonstra estar con-
fiante na retomada do consumo e da economia para 2019
ao anunciar investimento de RS 147 milhdes este ano,
mais que o dobro dos 60 milh&es aplicados em 2018, para
a abertura de trés novas lojas e outras sete drogarias de
rua, além de reformar quatro unidades e lancar seu apli-
cativo para reforcar o relacionamento com seus clientes.
A virada do consumo, sequndo o presidente-executivo da
Coop, Marcio Valle, vem dando sinais desde o segundo
semestre de 2018, periodo em que as vendas apresen-
taram crescimento entre 3% e 4% acima da inflacdo do
periodo. "O consumidor esta voltando ao mercado de
forma muito moderada, mas esta voltando”, avalia Valle,

Presidente-
executivo da Coop,
Marcio Valle: Com
0 desempenho
positivo dos
Ultimos seis
meses, a Coop
deve fechar 2018
com faturamento
na ordem ae

RS 2,2 bilhdes

%

— LI
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" What's Up:

0 que os outros estdo fazendo

- Dque acontece no nosso mundo

3ench
Os dez maiores do mundo

Veja como cresceram, em vendas compostas, nos
ultimos cinco anos os dez maiores varejistas do mundo.
A media anual foi de 4,5%. E atencdo: dos dez maiores,
sete sao americanos.

Ranking Origem Paises onde operam

1 Walmart USA :

2 Costco USA 10 6,0
3 Kroger USA 1 50
4 Schwarz (Lidl) Alemanha 27 7.3
5 Walgreens USA 10 6,1
6 Amazon USA 14 176
[ Home Depot USA 4 6,
8 ~ Aldi Alemanha 17 (A}

9 Carrefour Franga 3 11

10 CVS USA 3 6.4

Fonte: Deloitte

As melhores e piores redes
de supermercado nos EUA

Ao contrario do Brasil, onde as pessoas costumam
iIr uma vezZ por semana aos supermercados, 0s
americanos vao, em média, trés vezes. Isso dito pelo
site "passaportebrasilusa.com”, que também elegeu
suas melhores e piores redes para uso dos brasileiros
|4 residentes. Em viagem, ndo deixe de conhecé-las;
mas so as melhores.

As melhores:
Publix: a mais conhecida dos
brasileiros, com lojas no
sudeste do pais.
Wegman's: para os experts,
a melhor do mundo, no
nordeste do pais.

Trader's Joe: em todo o pais,
com foco em orgdanicos e naturais.
Meijer: a rede com a maior variedade
e sortimento de produtos.

As piores:

Weis Market: ma qualidade
dos produtos e lojas
desorganizadas.
Pathmark: falam de um
péssimo atendimento

ao consumidor.

Frases a ponderar

Gosta desta? Isto é tdo antigo que naquela época...
o radio ainda era em preto e branco

Para conhecimento, andlise e comparacdo com nossos nimeros, realidade e tendéncias. Informacdo resumida e livre. Fontes: Revistas LSA, Supermarket News. Distribuicdo Hoje. Progressive Grocer, Elsevier, Chain Store Guide, Food Chain Asia, Speaks, Asian Retail Trade
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Por Antonio Carlos Ascar

e-mail: aascar@uol.com.br
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O grupo mexicano Chedraui opera trés tipos de
negocios: supermercados no Mexico, uma divisao nos
Estados Unidos, a Bodega Latina, e a parte imobiliaria.

No México, sao 260 lojas de alimentacao; 179
Tiendas Chedrui, 57 Super Chedraui, 12 Super Che e
12 Supercitos.

Nos Estados Unidos, sao 59 supermercados El Super,
com lojas na California, Nevada, Arizona, Novo México
e Texas. E nesse Ultimo estado que pretendem crescer.
Compraram a rede americana Fiesta, com sede em
Houston, com 63 lojas, e vao, assim, se consolidando
no mercado americano onde a empresa-mae Bodega
Latina € uma subsidiaria do grupo Chedraui, do
estado de Veracruz. Falam que a rede foi avaliada
por 300 milhdes de ddlares. Falam em crescer tanto
organicamente como em novas aquisigcoes.

® ﬂ E
@ vocé sabia que...

Ninguém é perfeito até que vocé se
apaixone por essa pessoa
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Gestao Colaborativa

Colaboracao

Por Adriana Silvestrini

entre varejo e industria esta melhor

Estudo da Advantage Group revela que a cooperacao mutua

entre supermercados e fornecedores vem ganhando relevancia no
Brasil. Entre as empresas mais bem avaliadas, rede paulista Pague
Menos ostenta, novamente, o primeiro lugar. Do lado da industria,
a Colgate-Palmolive retomou a ponta

Aqestﬁn colaborativa entre varejo e industria, com
vistas a gerar mais eficiéncia e rentabilidade
para ambos os lados, vem avancando no Brasil. E
0 que revela o mais recente estudo da Advantage
Group sobre o tema. Para se ter uma ideia, em 2012,
a colaboracao ocupava o 14° lugar em importancia
para as empresas. Em 2016, essa pauta subiu para a
119 posicao e, no ano passado, tornou-se a 6° priori-
dade entre as companhias participantes da pesquisa
(veja metodologia).

Sobre este salto, a diretora da Advantage Group,
Ana Fioratti, afirma que a colaboracao entre os dois
lados @ importante porque traz, de fato, resultados
para as empresas, principalmente, em trés pilares:
conhecer melhor o shopper, ganhar eficiéncia ope-
racional e reduzir custos. “Nosso estudo mostra
que as companhias apresentam ganhos financeiros
ao melhorar a performance nestes trés quesitos. Na
medida em que a colaboragao melhora, os resultados
aparecem", observa a especialista. “Quanto ao salto
verificado em 2018, um dos fatores € a crise. Diante
do cenario delicado, as empresas buscaram meios de
melhorar sua eficiéncia, o que favoreceu e estimulou
a colaboracao.”

De acordo com o Ranking Advantage de Cola-
boracao, o atacarejo foi o terreno em que a colabo-
racao mais avancou nos ultimos dois anos. A razao
é simples: justamente por causa das turbuléncias
econdomicas, o canal ampliou sua importancia pe-
rante o consumidor e, consequentemente, exibiu
desempenho muito superior aos demais formatos
do autosservico. Como resultado, as industrias pas-

SUPERHIPER = |

saram a olhar para o cash & carry com muito mais
atencao e a desenvolver estratégias especificas para
este canal. “Temas como sortimento, abastecimento,
suporte ao PDV e condigcoes comerciais emergiram
como prioridades para o formato”, conta Ana.

Pague Menos é pentacampeao

Desde 2014, sob a otica da industria, a rede paulista
Supermercados Pague Menos ostenta o primeiro lu-
gar na classificacao geral de canal supermercado no
Ranking da Advantage, como a melhor empresa para
se fazer negédcios. “"Realmente, a colaboracdo com a
industria @ muito importante para o Pague Menos.
Através do trabalho colaborativo é possivel fazer
um varejo melhor, por meio da informacao compar-
tilhada entre as partes”, avalia o diretor comercial e
de Expansao da rede Supermercados Paque Menos,
Jefferson George Nunes, que possui 27 lojas no in-
terior paulista. “Na altima década, o varejo regional
se desenvolveu muito e isso so foi possivel através
do trabalho colaborativo”, completa Nunes.

Para a companhia conseguir manter, ano apos
ano, um bom relacionamento com os fornecedores
e realizar bons negocios, o gerente de Inteligéncia
de Mercado da varejista, Diego Monteiro Cicconato,
conta que a colaboracao com os parceiros € uma
cultura da empresa e um dos pilares de crescimen-
to. “Entender o que nossos parceiros precisam e
buscar um relacionamento em que os dois ganhem é
um trabalho diario com o qual todos precisam estar
comprometidos”, explica.
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“Em 2012, a
colaboracao
ocupava o
as empresas.
Em 2016, essa
pauta subiu para
a 11° posicao e,
no ano passado,

importancia para
tornou-se a 6°

prioridade entre

as companhias”
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concordar sempre.
Discordar e buscar um
caminho alternativo
juntos faz parte deste
relacionamento”

“Colabora




Gestdao Colaborativa

Questionado sobre as acodes principais realizadas
pela rede para manter a boa gestao colaborativa com
os fornecedores, Cicconato aponta: reunides de alinha-
mento de objetivos e acompanhamento de resultados,
uso do JBP (Joint Business Plan) com grande parte dos
fornecedores e capacitacao dos colaboradores para que
o relacionamento seja produtivo em todas as esferas da
negociacao. “Além disso, & necessario envolver os depar-
tamentos comercial, logistico, marketing, supply, entre
outros”, complementa Nunes. “Quando todos trabalham
juntos, a evolucdo do varejo acontece.”

Cicconato ainda ressalta gue o alinhamento de indi-
cadores e prioridades € um dos pontos fundamentais no
plano colaborativo com a inddstria. “Somente com muito
didlogo e confianca mutua os dois lados conseguem
avancar para o desenvolvimento de um plano que seja
sustentavel e que, de fato, saia do papel”, ressalta Diego.
Ele afirma que um dos segredos do sucesso é estar em
uma busca constante por melhorar processos e evoluir
no modelo de gestao. Alguem tem duvida que eles ja
estao de olho no hexa em 20197

Além dos fatores expostos acima, o estudo também
ajuda a visualizar o que, na pratica, levou essas
empresas a lideranca do ranking de colaboracao
da Advantage, com base nas dez principais priori-
dades declaradas pelos varejistas e pela industria.

Ou seja, é facil concluir que, quanto mais um
lado responder positivamente as prioridades do

Varejo

<

Motivos da lideranca

Veja as top dez prioridades dos supermercados e da industria

......... Prevencao de ruptura
......... Implementar planos de negocios
......... Execucdo de promocoes

Eficiéncia de SUPPIY .....cccveevvevecrveerrenecsnnan.
(000] 0] 1 1= g o= SRS
Comunicacdo sobre pedidos...................
Execucdo de planos de negocios......................
RedidoSiNODEAZ0 e e e e
Comunicacao efeliVa.....ueecvveccirecieeeseeiesnnns
Entendera.estralédiaiarvimms o
Proatividad s R
PR eV G 06 BRI (LI —————
Auxilio da gestao promocional..........cccccucu.....

O gerente da Pague Menos salienta, ainda, que cola-
boracdo nao e concordar sempre. “Discordar e buscar
um caminho alternativo juntos faz parte deste relaciona-
mento. Unir forcas para entender este novo consumidor,
0 que ele busca e como podemos crescer em conjunto
@ um pilar para manter os resultados mesmo em um
cenario desafiador", afirma.

“Entender o que nossos parceiros
precisam e buscar um relacionamento em
que os dois ganhem é um trabalho diario
que todos precisam estar comprometidos”

Segundo Ana Fioratti, a Pague Menos é uma empresa
muito aberta a escutar as necessidades da industria,
realizar pilotos, trabalhar marcas, inovacao e introdugao
de produtos. “Isso faz com que a rede seja prioridade
para varias industrias”, esclarece a especialista.

outro lado, a avaliacao sera positiva. Alem disso,
essa relacdo de prioridades € um importante
guia para todos os varejos e industrias. Afinal,
ao se trabalhar em cima de questdes prioritarias
de quem esta do “outro lado do balcdo”, tem-se
uma importante diretriz para definir estratégias
e tomar decisoes.

Industria

Negdcios lucrativos para ambos
Sistema agil para compras
Facilidade na negociacao

.. Exposicao eficiente no PDV
Execucdo em todas as lojas
Confianca

Introducdo de produtos
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Como ja exposto, na analise geral, a rede Pague Me-
nos é vista como a principal referéncia em colaboracao.
Mas, analisando-se a colaboracao por unidade de negdé-
cios, o estudo também evidencia a boa avaliacao obtida
por outra rede regional, a também paulista Savegnago.

A Rede Pague Menos lidera em alimentos, higiene e
beleza e refrigerados. Ja nas categorias bebidas e lim-

Temas prioritarios

O Ranking Advantage de Colaboracao revelou

que 50% dos temas criticos na relacdo entre
varejo e industria estdo relacionados a logisti-
ca. De acordo com Ana Fioratti, esse dado que
surgiu na pesquisa é explicavel. “Em um pais
continental, como o Brasil, a complexidade
em atender com exceléncia o PDV é muito
grande. Estamos falando de tempo, custos e
processos. Indudstrias e varejistas tém focado
muito fortemente em diminuir os gargalos,
como a ruptura.”

Outro tema que vem ganhando destague
e a realizacao conjunta do chamado Joint
Business Plan (JBP), ou simplesmente plano
de negdcios. Em 2012, o tema JBP apareciaem
16° lugar em termos de importancia. Em 2016,
a pauta subiu para 10° lugar e, em 2018, 7°
lugar. Trata-se de uma ferramenta importante
que viabiliza a colaboracao. Discutir os temas,
alinhar expectativas e formalizar acdes e KPI's
de acompanhamento sao movimentacoes
criticas para que os resultados venham. Cada
vez mais empresas deixam de trabalhar de
forma transacional e buscam em seus planos
envolver todas as areas da empresa.

“Cada vez mais empresas estao buscando
trabalhar de forma estruturada, mas ainda
existem muitas oportunidades no acompanha-
mento dos planos, correcdo de rotas, enten-
dimento das necessidades e KPI's corretos”,

peza, a rede Savegnaqgo, que possui 41 lojas no interior
paulista, aparece como preferida dos fornecedores.
Assim como o Pague Menos, ela tem muito foco em
trabalhar de forma colaborativa na cadeia como um todo.

"Nos acreditamos muito no CRM para conhecer
nosso cliente. Nos sabemos quando ele compra e o que
compra. Esse trabalho traz muitos resultados”, declara o

Fevereiro 2019 = SUPERHIPER

ressalta Ana Fioratti. A
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Gestdao Colaborativa

diretor comercial e de Logistica da rede Savegnago, Jose
Sarrassini. “Isso viabiliza a troca de informacdes com a
inddstria, favorecendo o processo de abastecimento, o
transito dos pedidos e as entregas. Quando esses resul-
tados chegam as lojas, vocé reduz o nivel de rupturas,
melhora o estoque e qualidade”, afirma.

Colgate-Palmolive no topo

A industria mais bem avaliada pelos varejistas no ano
passado foi a Colgate-Palmolive, gue voltou ao topo do
ranking. Sequndo Ana Fioratti, a colaboracdo esta no
DNA da empresa. "Eles estdo estruturados e focados
para atender o cliente, tém muitos indicadores de per-
formance, ha processos bem definidos e equipes com-
prometidas e alinhadas”, afirma a diretora da Advantage
Group. “No retrospecto do estudo, a companhia sempre
esteve na lideranca ou perto dela, portanto, voltar ao
topo era s6 questdo de tempo."”

Colaboracao cresce
em importancia

“Para a Colgate-Palmolive é muito importante o pro-
jeto colaborativo entre inddstria e varejo, porque € uma
forma muito eficiente de buscar sinergias que reduzam
os custos logisticos e aumentam as disponibilidades em
gdndolas. Investimos em equipes bem treinadas, focadas
e com suporte da diretoria, o que é muito importante”,
explica o Customer Service Leader da Colgate-Palmolive
Brasil, Daniel Francisco.

Ampliando a analise para as secoes, a Colgate-
Palmolive lidera nas categorias de higiene e beleza,
com suas linhas de cuidados para o corpo e cabelos, e
de limpeza. Nas demais sec0es, aparecem 0s nomes de

SUPERHIPER = Fevereiro 2019

outras renomadas companhias. Em Alimentos, a Pepsico
ganhou o primeiro lugar porgue, segundo Ana Fioratti,
tem priorizado a colaboracdo com o varejo ja ha algum
tempo e agora colhe os frutos deste trabalho. A empresa
melhora na avaliacao como um todo e especialmente
nos temas de supply.

Em bebidas, a companhia mais bem avaliada pelo
varejo em termos de colaboracao foi a Coca-Cola e,
em refrigerados, € a Danone que aparece na lideranca.

Indice de satisfacdo

O ranking de colaboracdo da Advantage traz uma escala
de satisfacdo que varia entre -100 (muito insatisfeito) e
+100 (muito satisfeito). Ela ajuda a ter clareza em como
um lado enxerga o outro. Neste sentido, é possivel notar
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O Ranking Advantage de Colaboragdo tem
por dinamica avaliar as impressoes do varejo
sobre a industria e vice-versa. O objetivo é
mensurar como anda a cooperacgao entre as

duas partes no Brasil. Nesta edicdo da pesqui-
sa, finalizacao no final de 2018, participaram
226 empresas.

Do lado varejo, foram avaliadas as seqguin-
tes redes: Angeloni, BH Supermercados, Bre-
tas, Carrefour, Carvalho e Fernandes, Comper,
Condor, Coop, Covabra, D'avé, Dia, Enxuto,
EPA Plus, G.Barbosa, Giassi, GPA, Guanabara,
Lasa, Lider, Lopes, Mateus Supermercado,
Muffato, Mundial, Nagumo, Nordestao, Perini,
Prezunic, Ricoy, Savegnago, Smart, Sonda,
Supermercados Pague Menos, Super Nosso,
Unidasul, Walmart, Zaffari e Zona Sul.
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que o varejo esta mais satisfeito com a industria do que
o contrario.

Ao avaliar a industria, a média do varejo ficou em -7,
para a menor nota, e 64, para a maior. Em contrapartida,
a industria, ao avaliar o varejo, deu -30 como a menor
nota e 54 como maior nota. Este é um indicativo de que
a industria esta mais preparada para lidar com o tema
colaboracao. “A industria estruturou-se primeiro para
trabalhar colaboracdao com o varejo no Brasil”, conta
Ana Fioratti. “As notas no Brasil ainda mostram muita
dispersdo na avaliacdo, tanto em inddstrias quanto em
varejistas, sinalizando que o mercado brasileiro ainda
ndo esta totalmente maduro. Ainda existem muitas
oportunidades para se trabalhar de forma genuina a
colaboracao”, pontua Ana.

Mergulhando mais a fundo nesta analise, dividindo-a
entre empresas consideradas key accounts e empresas
regionais, observa-se que as companhias pertencentes
ao segundo grupo estdao gerando mais satisfacao.

Quando o varejo avalia a industria, as key accounts
tiveram nota minima de -21 e nota maxima de 65. Ja
as empresas regionais nao tiveram média negativa. A
menor nota foi de +4 pontos e a maior foi de 59 pontos.

Do lado inverso, onde a indudstria avaliou o varejo,
0s key accounts tiveram nota minima de -30 e maxima
de +17. J& as redes regionais registraram nota minima
de -29 e maxima de 54.

O que este cenario nos diz? Segundo Ana, o relacio-
namento com empresas key accounts & mais complexo,
dado tamanho, enquanto o varejo regional, que vem se
profissionalizando, muitas vezes tem estruturas mais
enxutas, processos de decisao mais rapidos e comuni-
cacao que ocorre com mais facilidade. “Por outro lado,
de forma geral, os key accounts estdao em um estagio
mais elevado de maturidade de colaboracdo, dadas as
suas estruturas globais”, ressalta. i
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Execucao PDV

Por Tatiana Souto

Suas gondolas.-.

a0 gosto de cada cliente

Vocé conhece as prioridades
e preferéncias dos seus
clientes no instante em que
eles buscam pelas cateqgorias
disponibilizadas em sua loja?
Veja, nessa reportagem, que

essa clareza € um valioso guia
para executar uma exposicao
eficiente e vendedora

M uito antes de o consumidor che-
gar ao supermercado para fazer
compras, o varejista deve vislumbrar e
organizar as gbndolas de maneirandosé ' & j
a facilitar a experiéncia do cliente, como _
torna-la prazerosa e sem percalgos. A colocacao dos
artigos nas prateleiras, sua classificacdo, ordenamen-
to por tipo, tamanhos, sabores, marcas, faixa etaria e
inuUmeros outros critérios, ndo deve ser feita, porém,
de maneira casual ou tirada "“da cabeca” do dono do
estabelecimento. Essa constante tarefa, na realidade,
e a "ponta do iceberg” de um processo lastreado em
estudos de categorizacao de produtos, feitos com base,
principalmente, no "mapa mental” que o consumidor

| SUPERHIPER = Fevereiro 2019

e

= 2 Ny
i

traca ao tomar sua decisdo de adquirir determinado item.

Aprender a decifrar este "mapa mental”, tecnica-
mente chamado de “arvore de decisdo”, é o desafio
de supermercadistas para, ao fim e ao cabo, ampliar
vendas e fidelizar a clientela. A partir dele, garantem
especialistas consultados por SuperHiper, tem-se uma
boa indicacdo — embora ndo seja a Unica — para organizar



3

o que se chama de "arvore mercadoldgica” ou “estrutura
mercadologica”, ou seja, a maneira como as categorias
sao previamente divididas em subcategorias para, entao,
serem organizadas e expostas nas gondolas.

A chamada arvore de decisdo, resumidamente, pode
ser definida como a hierarquia para a tomada de decisoes.
Em outras palavras, sao os critérios principais ou priori-

Primeiros passos para definir
a arvore mercadologica

Revise seu cadastro
Ajuste as inconformidades

Padronize as descricoes
e como cadastrar o produto

Adapte sua estrutura
mercadologica pela otica do
consumidor (arvore de decisao)
Alogue os itens adequadamente
Faca revisoes periodicas

Fonte: Fatima Merlin, Connect Shopper

dades provenientes de cada shopper
para a escolha de um produto. Trata-
se de um fundamento que demanda
muita observacdo e analise de dados
' e que estad ao alcance de qualquer
estabelecimento, independentemente do seu tamanho.
Para conferi-lo na pratica, basta ver, por exemplo,
em qualquer grande rede, os refrigeradores nos quais
estao expostos os iogurtes. “Ha alguns anos, a separa-
cao dos iogurtes era feita por blocos de marca”, conta
0 gerente de projetos da consultoria Mind Shopper,
Cristiano Samara. "Pesquisas revelaram, entretanto,
que os principais critérios de decisdao do consumidor sao
por perfil de usuario (infantil, adulto e familia), sequido
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“A chamada
arvore de decisdo,
resumidamente,
pode ser definida
como a hierarquia
para a tomada de
decisoes. Em outras
palavras, sao os
critérios principais
ou prioridades
provenientes de
cada shopper para
a escolha de um
produto”

pelo tipo de produto [a subcategorial,
como naturais, funcionais, grego e
sobremesas.”

Segundo o especialista, apos essas
conclusdes, foram realizados ajustes
na exposicao de iogurtes de um clien-
te, alinhados aos critérios de escolha
dos consumidores. “Tivemos resulta-
dos excelentes com alguns produtos
apresentando crescimento nas vendas
acima de 70%", revela.

Qutro exemplo pode ser observado
na categoria de desodorantes. Em ge-
ral, © modelo gue vem sendo adotado
pelas redes que levam em consideracao
os critérios de decisdes do shopper ini-
cia-se pela separacado entre as versoes
femininas e masculinas. Na sequéncia,
a prioridade e o tipo do aplicador, como
aerossol, spray e roll-on, e nao a marca,
como muitos varejistas podem pensar,
que na verdade € o terceiro critério de
compra. Afinal, se o shopper que usa o
aerossol nao encontrar esta versao da
marca favorita, ao invés dele recorrer

ao roll-on desta mesma marca, ele tende a buscar o
aerossol de outro fabricante. Por isso que o aplicador &

mais importante que a marca.
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Shopper: “O principal
problema que vemos e a
categorizacao incorreta
dos produtos, o que

faz com que todas as
analises posteriores sejam
equivocadas. Se a base de
dados e de classificacao
de produtos esta incorreta,
todo o resto sera falho”
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O preco, logicamente, também é
um importante critério de escolha,
mas nem sempre ele vem em primeiro
lugar na escala de prioridade do sho-
pper. Samara conta, a proposito, que
muitas vezes vé no varejo promogao
de preco em uma categoria na qual
este critério ndo é o mais importante
para o consumidor. “Portanto, o risco
de a promocao nao ter o resultado es-
perado nestes casos é grande”, alerta.

Estrutura mercadologica

Biscoitos nao sao todos iguais. Entre
os doces, salgados, recheados, inte-
grais, wafers, cookies, dentre outros,
ha varios universos que “conversam"
com publicos distintos e que, portanto,
demandam estratégias especificas.
Essa & a vantagem de nao olhar de-
terminada categoria como uma coisa
sO, mas, ao contrario, identificar cada
segmento que a compde. Este princi-
pio, grosso modo, define o conceito

de arvore ou estrutura mercadoldgica e possibilita que
o varejo trabalhe e monitore cada segmento de uma

mesma categoria de maneira Unica.



Fatima Merlin, da Connect Shopper: “Ter
um cadastro adequado e uma arvore
mercadologica que reflita as necessidades
do shopper sao pilares basicos para uma
gestao eficaz e eficiente”

Mas, para que este conceito funcione na pratica, Cris-
tiano Samara, da Mind Shopper, alerta que o “coracao
do negdcio” situa-se bem antes das géndolas, ou seja,
na classificacao prévia dos itens que serao vendidos. "O
principal problema que vemos & a categorizacdo incor-
reta dos produtos, o que faz com que todas as analises
posteriores sejam equivocadas”, diz. "Se a base de dados

e de classificacao de produtos esta incorreta, todo o
resto sera falho. Qualguer decisdo tomada podera estar
errada ou ndo ser a melhor”, completa.

“Ha alguns anos, a separacao dos
logurtes era feita por blocos de marca.
Pesquisas revelaram, entretanto, que
0s principais critérios de decisao do
consumidor sao por perfil de usuario,
seqguido pelo tipo de produto”

A socia-fundadora da Connect Shopper, Fatima Mer-
lin, concorda com Samara: "Ter um cadastro adequado
e uma arvore mercadolégica que reflita as necessidades
do shopper sdo pilares basicos para uma gestao eficaz e
eficiente”. E, afinal, no cadastro que se registram todos
os produtos, bem como suas caracteristicas, necessarias
as diferentes areas no processo de producao, estocagem,
distribuicdo, abastecimento, comercializacao, tributacao,
entre outros, ensina a consultora, que gqualifica como

NOVA EMBALAGEM,
A QUALIDADE DE SEMPRE.
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“estrutura shopperlégica” a forma como o consumidor
compra a categoria — principio que esta intimamente
ligado ao processo de gerenciamento por categoria.

Ela cita que, ha 25 anos, o professor Brian Harris
criava o gerenciamento por categoria, que permanece
até os dias de hoje como uma das principais ferramen-
tas de potencializacao dos resultados e fidelizacao
dos clientes. Basicamente, o GC separa os produtos na
sequinte hierarquia: Cateqgoria, Subcateqgoria, Segmento
e Subsegmento, embora a partir dai outras subdivisbes
sejam possiveis. Aparentemente simples, essa classi-
ficacao de cada artigo a venda deve antes passar por
uma “avaliacao profunda da base de cadastro dos itens
trabalhados e da estrutura mercadoldgica atual para que
a mesma reflita de maneira adequada as necessidades e
a maneira com que os shoppers compram cada categoria
[a arvore de decisao]”, diz.

Entre os principais problemas encontrados nesta
classificacdo — e que vao se refletir na categorizagao
dos produtos encontrados nas prateleiras dos super-
mercados — estao, conta ela, a falta de padronizacdo da
descricao do item, onde cada artigo, mesmo pertencente
a mesma categoria, entra no sistema sob diferentes
denominacoes, inclusive com inversao de palavras;
digitacao incorreta; erros de alocacdo, cadastrados
em cateqorias nao relacionadas a eles e segmentacao
deficiente.

Sobre este ultimo item, Fatima explica: "Em muitos
casos encontramos apenas dois ou trés niveis e, conse-
quentemente, uma estrutura mercadolégica inadequa-
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“Muitas vezes
0 varejo faz
promoc¢ao de
preco em uma
categoria na qual
este criterio nao e
0 mais importante
para o consumidor.
Portanto, o risco
de a promo¢do nao
ter o resultado
esperado nestes
casos e grande”

da". Ela exemplifica com a categoria cuidado infantil. E
comum, diz, haver uma subclassificacdo do item fraldas,
que muitas vezes se limita apenas as marcas. "Nao ha
segmentacdo por performance [basica, intermediaria,
premium, etc.] e muito menos a subsegmentacao por
tamanho [RN, P, M, G, GG]", conta. Essa classificacado
deficiente nas planilhas certamente vai se refletir no tra-
balho do repositor, causando confusao e, consequente-
mente, um cenario incorreto nas géndolas, confundindo
também o consumidor.

“Para iniciar a correta categorizacao
dos itens a venda na loja, o varejista,
sobretudo o pequeno e o médio,
pode lancar mao da experiéncia que
a industria tem ao classificar os seus
produtos”

O consultor de varejo, Michael Jasper, conta que ao
se deparar com os problemas citados acima, em uma
rede varejista no Sul do Pais, fez as modificacdes neces-
sarias. "Ajustamos a arvore mercadoldgica com base na
arvore de decisdo”, diz. “"De dois niveis de classificacdo
das categorias, passamos a cinco. Com isso, a exposicao
foi completamente alterada e o incremento de vendas
chegou a 12,5%, assim como a margem bruta, que subiu
3,8% em poucos meses.”




Sobre a falta de padronizagao na
descricdo do item, Fatima assinala:
“"Ora vem o segmento em primeiro
lugar, ora vem a marca, ora a em-
balagem, ora o sabor...”, diz ela,
acrescentando que isso pode fazer
com que o supermercadista invista
de maneira incorreta no sortimento
dos produtos, gerando estoques
excessivos, espaco na prateleira
maior do que o necessario e maior
esforco de venda. “E preciso treinar
os funcionarios na padronizacado da
classificacao dos itens”, diz.

Resolvidas essas questdes, Sama-
ra, da Mind Shopper, adverte que é
importante levar em conta a arvore
ou estrutura mercadoldgica sempre
que se pensar no sortimento e na
exposi¢cao dos produtos com base
nos critérios de maior relevancia.
"Precisamos garantir, por exemplo,
que teremos pelo menos uma opgao
de cada subcategoria no sortimento,
ou que tenhamos todos os tipos de
embalagem disponiveis na loja, caso
este seja um critério importante”, diz.

Qutradudvida é em quais categorias
de produtos o supermercadista pode aplicar os critérios
de arvore de decisdo e arvore mercadoldgica. "A rigor,
todas”, menciona Samara. "Nao existe uma em que a
informacao seja mais ou menos importante, mas o que
ele pode fazer e definir quais sao, num processo inicial

meses”

Michael Jasper, da Web
Jasper: "Ajustamos a
arvore mercadologica [de
um cliente] com base na
arvore de decisao. De dois
niveis de classificacao das
categorias, passamos a
cinco. Com isso, a exposicao
fol completamente alterada
e o incremento de vendas
chegou a 12,5%, assim
Ccomo a margem bruta,

que subiu 3,8% em poucos

de implementacao desses conceitos,
as categorias prioritarias com base
na importancia de vendas", diz. “"Ob-
viamente & melhor que ele busque
essa informacao para uma cateqoria
que representa 15% de suas vendas
do que para uma cateqoria que so6
represente 1%."

Para iniciar a correta categoriza-
cao dos itens a venda na loja, o vare-
jista, sobretudo o pequeno e o médio,
pode lancar mao da experiéncia que
a industria tem ao classificar os seus
produtos, diz Samara. "Eles podem
trabalhar em conjunto com as indus-
trias, que sao especialistas em suas
respectivas categorias. Além disso,
assim como 0 varejo quer e precisa
dessas informacdes, a industria tam-
bem tem uma serie de dados e contra-
partidas que quer receber”, diz. "Esta
e uma forma de o processo de divisao
por categorias, segmentos, etc. nao
ficar tdo caro para o varejista.”

Qutra opcdo é a busca por uma
consultoria que ja tenha trabalhado
com muitas categorias e detenha um
bom know-how a respeito, recomen-
da Michel Jasper. “A consultoria fara a estruturacao
mercadologica do supermercado. E um trabalho longo e
complexo, mas se feito de forma correta vai servir como
base para diversos outros processos na empresa, Como
gerenciamento de categorias e gestdo de precos.” I
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Mercado

Raio X exclusivo do setor
que apresenta as 500 maiores
empresas supermercadistas.
Estudo do faturamento,

Marcas

O maior e mais completo
guia de marcas do setor, que
revela as 5 marcas lideres que
mais vendem em 150 categorias

de 7 cestas. Elaborado
com exclusividade em parceria
com a Nielsen
(Pesquisa Skantrack)

representacao regional,
secoes que mais se destacam,
investimentos e outros dados
estratégicos

Sao quatro estudos que revelam as marcas lideres
em vendas, o desempenho do autosservico brasileiro,
a relacao do consumidor com categorias de alto giro e
os principais fornecedores dos supermercados
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Categorias Industria
Estudo exclusivo elaborado pela ? Guia oficial dos fornecedores do
Kantar Worldpanel, baseado na ¥ 2 setor supermercadista feito pela
leitura dos painéis domiciliares. Ji# Kantar Worldpanel.
Mais de 100 categorias com o S Ranking dos fabricantes por
comportamento do shopper. « presenca de marcas nos lares.
Possibilita realizar acoes Participacao dos fornecedores por
direcionadas a cada uma das regido, gasto médio e frequéncia
categorias no PDV de compra anual

Reserve ja 0 seu espaco e seja visto por mais
de 200 mil profissionais do varejo.

Anuncie!
(11) 3838-4561 - e-mail: vendas@abras.com.br



Por Adriana Silvestrini

Promocoes:

seja estratégico
ou perca dinheiro

O brasileiro adora promoc¢ao
e ela € uma ferramenta
fundamental para

O sucesso do seu

negocio. Mas, para

dar certo, ela tem

de ser pensada de |
maneira estratégica, +

pois, por incrivel
que pareca, promocao
pode gerar prej
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E rentavel

Gera trafego

Recruta novos consumidores
Alavanca vendas em categorias
que nem sempre sao vendidas
Desperta encantamento

no consumidor

Estimula a compra de um
produto aspiracional, que

no dia a dia nao entra

no carrinho

Provoca impulsao em algumas
categorias nao trabalhadas
Fideliza clientes

Nielsen divulgou, em 2015, um estudo que assom-

brou varejistas e fabricantes de bens de consumo.
Cerca de RS 11 bilhdes eram perdidos com a realizagdo
de promocdes desnecessdrias e ineficientes. Passa-
dos quase quatro anos, a lider de Projetos de Pricing,
Ana Barros, conta que ainda ndo ha um novo estudo
atualizado sobre o tema, mas confessa, com base em
sua bagagem e observacoes, nao ter esperanca de que
este nimero tenha caido. Ela, inclusive, acredita que
essa perda tenha aumentado em funcao da crise, que
demandou esforgos extras por parte do varejo para
ndao perder clientes.

Mesmo diante deste nimero gigante e do desafio
de reduzi-lo, é impossivel imaginar um supermercadista
brasileiro que queira abrir mao de fazer promocao para
seus clientes. Afinal, as ofertas agradam aos brasileiros,
de forma geral. "Nos, latinos, gostamos de promocoes.
Queremos ter a sensacdao do ganho na hora imediata
da compra de algo que saibamos o preco. Nao existe
a possibilidade de o varejo brasileiro trabalhar sem
promocao”, afirma a socia-diretorada STerra Solucdes
Estratégicas, Simone Terra.

No dia a dia no comando das lojas do Quartetto
Supermercados, em Tocantis, a diretora Maria de Fati-
ma de Jesus, que também & vice-presidente da Abras,
reforca o interesse do consumidor pelas ofertas. A
supermercadista informa que ha clientes que so levam
os produtos em promocdo. “"Eles chegam as lojas e
logo se informam quais os itens que estdo em ofertas.
Todos os dias, guase como rotina, temos promocoes.
Elas sao realizadas de acordo com o0s dias da semana
e a sazonalidade, ofertando produtos que condiz com
o momento”, explica Maria de Fatima. J& no Sudeste
do Pais, o diretor-adjunto de supermercados da pau-
lista Coop (Cooperativa de Consumo), Gustavo Ramos,
endossa a opinido da colega nortista ao afirmar que,
de fato, o consumidor gosta e quer promocao na loja.

oy . L, As promocoes, definitivamente, sdo cruciais, tanto
! 5| S5 b -y ool para o varejo quanto para ainddstria e, no Brasil, este
iﬁ“’ "-“-"f..'f_’--a." recurso vem sendo mais utilizado nos ultimos anos.
- Uma pesquisa feita pela Kantar Worldpanel em seis

paises (Brasil, China, Franca, México, Espanha e Reino
Unido), revelou que, em 2018, um em cada cinco dolares
gastos em bens de consumo de alto giro ocorreu por
meio de promocdes. Neste cenario, o Brasil ocupa o
terceiro lugar da lista, com 16,1% do valor promovido
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por meio de promocdes. O Reino Unido esta no topo,
com 34%, sequido pela China, com 19%.

Mais dados apurados na mesma pesquisa mostram
que o Brasil foi o pais de crescimento mais rapido com
promocgdo, aumentando sua participacao de valor
promovida de 10,7% para 19,1% nos ultimos trés anos.

A promocao nos supermercados é uma pratica muito
bem-vinda e, até mesmo, necessaria. Porém, nao e
sindnimo de rentabilidade. Ela, ao contrario, pode ser
instrumento de prejuizo se nao for bem planejada e

REDALE,
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“Esses canais ja tém uma cultura de trabalhar com
desconto. Por exemplo, no supermercado, ele dilui
muito o custo dele em varias secoes. Entdo ele pode se
dar ao luxo de hoje ter cerveja a um preco arrasador
e amanha ele faz com outro produto porque ele dilui
isso ao longo de um més de venda”, diz Ana Barros.

A consultora Simone Terra ressalta que em lojas
de hiperes e supers que ficam distantes, devem
realizar promoc¢oes mais chamativas para gerar
atratividade. "Se eu tiver que pegar meu carro para
atravessar a cidade, so o farei se a promocdo da loja
X for realmente incrivel. Por isso que esses grandes
varejos que estao longe tém a missao de trabalhar
com produto de forte impacto em geracao de trafego,
seja alimentar e ndo alimentar”, afirma.

SUPERHIPER » Fevereiro 2019
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realizada de maneira estratégica, como mostra o dado
da Nielsen apresentado no inicio desta reportagem.
“0 que analisamos é que o Brasil possui um alto
volume de produtos promocionados, mas que apenas
parte dele é percebida pelo consumidor”, explica a
gerente de Shopper e Retail da Kantar Worldpanel,
Barbara Barbosa. Para a especialista, o desafio para
0 varejo e para a industria € identificar gual mecanica
promocional é ideal para cada cateqoria de produtos.
Em um setor tao dindmico como o supermercadista
e que lida com uma enorme quantidade de produtos, é
muito facil “perder a mao”. Num piscar de olhos, aquela
promocdao que parecia bastante promissora pode se
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O formato nao tem de trabalhar muito com desconto
porque ela é pequena. Esse tipo de varejo esta muito
ligado a missdo de uma compra mais de urgéncia e
esta menos propenso a ter desconto. Ana Barros
explica que o consumidor ja tem essa nocdo de que
ele vai pagar um pouco mais caro na loja de bairro.

E a cara do desconto e ja tem isso na pratica de seu
negodcio. O atacarejo tem de trabalhar na média entre
10% e 15% mais barato que um autosservico hiper e
super. A executiva da Nielsen avisa que para alguns
produtos que nao sao foco no C&C, no minimo, eles
tém de ter um preco igual de um autosservico grande.
Melhor ainda que tenham centavos abaixo.



® Destacar as promocoes
nas lojas, tornando-as

W

visiveis para os clientes

® Saber quais categorias sao &
Interessantes para os
consumidores

® Usar o CRM (sistema
de relacionamento)
para mapear as preferéncias
dos clientes

® Planejar e tracar objetivos @
de cada promocao antes
dela acontecer

® Avaliar quais categoriassao @
importantes para a empresa

® Negociar bem com os
fornecedores

sazonalidade

transformar num pesadelo, fazendo com que o varejista
passe a subsidiar os produtos em promocoes que, no
fim das contas, seriam vendidos de qualquer forma,
mesmo sem os descontos.

A promocao é saudavel, tem um papel
importante no negocio e e possivel
realiza-la com sucesso. Ela proporciona
uma relacao mais proxima entre varejo
e consumidor. 0 supermercadista so
precisa pensa-la e executa-la de forma

eficiente e estrategica

"0 que acontece é que, sem uma estratégia adequa-
da de promocao, essa espiral vai ficando cada vez mais
negativa, até o ponto em que o preco que era usado
como “promocional” ja virou base, reduzindo todo o
ganho da cadeia. Promocoes sao importantes e neces-
sdrias em uma cultura como a nossa, que é altamente
atraida pelas ofertas do dia, mas elas podem ser mais
eficientes se feitas de forma mais racional. Isso se da
através do conhecimento do jogo que cada item joga
em diferentes situacoes”, explica Ana Barros.

Com algumas marcas estratégicas, trabalhar alinhado com
o calendario promocional, com datas festivas e

Estar com a loja bem abastecida com
produtos atrativos para o cliente da
promoc¢ao ter tambem interesse em levar
outros itens sem oferta

Divulgar as promocoes nos mais diversos
meios: TV, radio, carro de som, tabloides,
jornais e redes sociais

Medir os resultados para

conferir se as metas

foram atingidas

"Pre¢o nao é uma ciéncia exata”, complementa
a especialista da Nielsen. "Tem excesso de emocdao
e distracdes na histdria do desconto gque tem feito
todo mundo perder dinheiro. Centavos multiplicados
a muitas unidades de venda podem colocar a margem
da secdo e até a margem do proprio supermercado
no vermelho naquele momento”, ressalta a executiva.

Centavos multiplicados a muitas unidades
de venda podem colocar a margem da secao
e até a margem do proprio supermercado
no vermelho naquele momento

Lidando diariamente com essa questao, Ana revela
que vé uma leitura um pouco equivocada do ponto de
preco ideal nos supermercados. Ela exemplifica citando
um biscoito da marca X que tem um preco reqgular de
RS 2,19. "Estudos podem comprovar que o ponto de pre-
co com desconto ideal seria, por exemplo, RS 1,99. Mas
ele é colocado na géndola com um preco ainda menor,
por analises equivocadas ou pela falta delas. Mas, de
fato, tem uma comprovacdo cientifica que mostra que
a partir de um determinado ponto de preco, a curva de
vendas ja ndo muda, ou seja, ndo faz sentido rebaixar
mais o preco”, explica Ana.

Ha produtos, inclusive, que se o varejista ficar
baixando o preco além do devido comeca a ter um
problema de dissociacao de imagem de marcas. A exe-
cutiva conta que ja viu consumidores dentro das lojas
comecarem a questionar o preco baixo de tal marca.
“Eles diziam: sera que a qualidade caiu? Sera que esta
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estragado? Sera que ja passou da validade? Assim
comeca a gerar uma relacao meio confusa na cabeca
do consumidor e isso ndo é bacana para o varejo nem
para inddstria”, relata.

Para evitar perder dinheiro, o varejo pode, através
de andlises internas, ir mais ao detalhe com as infor-
macoes que ele tem do proprio sell out. Ana Barros
enfatiza que é fundamental o varejista olhar para fora,
seus vizinhos, e entender como o mercado esta fazen-
do promocdo. Sem precisar copia-lo, mas observar o
universo a sua volta.

Todo produto é passivel de promocdo. A grande questdo
e saber quais sdo 0s mais interessantes para o varejista
e para o consumidor. Segundo Ana Barros, da Nielsen,
ha categorias mais sensiveis a promo¢ao e outras me-
nos sensiveis. Ela aponta que uma cateqgoria que é muito
sensivel, por exemplo, é a de cerveja. "A cerveja tem
uma sensibilidade de preco altissima e quando esta em
promocdo a resposta é sempre muito positiva"”, conta
Ana. "De uma forma geral, as categorias de bebidas e
mercearia respondem muito bem as promoc¢odes.”
Maria de Fatima de Jesus, do Quartetto Supermer-
cados, concorda e afirma que as bebidas, em geral,
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principalmente cervejas e refrigerantes, sdo sinébnimo
de promoc¢des bem-sucedidas. “Itens de cesta basica e
0s pereciveis em geral, como carnes, linguicas, queijos
e hortifrutigranjeiros, também resultam em boas ofer-
tas", avalia a supermercadista.

Num piscar de olhos, aguela promocao
gue parecia promissora pode se
transformar num pesadelo, fazendo
com que o varejista passe a subsidiar
os produtos em promocoes que, no fim
das contas, seriam vendidos de qualquer
forma, mesmo sem os descontos

Por outro lado, estudos da Nielsen mostram que
categorias mais associadas as cestas de higiene e
beleza e limpeza caseira sao menos eficientes quando
promocionadas diretamente no preco e mais eficientes
quando disponibilizadas em promopacks. Este fend-
meno esta diretamente ligado a dois grandes fatores:
desembolso e frequéncia de compras. Fora o fato de
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que sdo produtos que geram boas combinacbes de
combos de produtos que funcionam juntos ou que sao
potencializados um pelo outro, exemplo do famoso xam-
pu + condicionador ou do sabdo em pé + alvejante, cuja
associacao forma uma solucdo e transmite vantagens
que sao percebidas pelo shopper.

Um caminho rumo a eficiéncia promocional é sa-
ber quais cateqorias respondem muito bem ao preco
regular, ou seja, ao valor habitual do dia a dia. Assim,
fazer promocao nesses produtos nao causa apelo algum
porque eles ja tém um preco tdo azeitado que nao é
vantagem promociona-lo. Neste caso, a estratégia mais
adequada é manter o seu preco regular.

Claro que estes itens podem ser promocionados,
mas tal clareza, por parte do varejo, auxiliara para
que a promocdo ndo seja tdo profunda a ponto de
a loja passar a subsidiar o produto. “Por isso que
ha itens que a gente recomenda ndo fazer tantas
promocdes como vem acontecendo”, diz a lider em
Pricing da Nielsen. “A promocdo é saudavel, tem um
papel importante no negocio e é possivel realiza-la
com sucesso. Ela proporciona uma relacdao mais pro-
xima entre varejo e consumidor. O supermercadista
sO precisa pensa-la e executa-la de forma eficiente
e estratéeqgica. Da para ganhar dinheiro, até mais do
que se ganha hoje." i
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Sazonal Por Giseli Cabrini

A Nnova cara

da tradicional Pascoa
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Recnnhecida como a principal data sazonal para o
segmento de chocolates no Brasil, a Pascoa é, sem
duvida, uma grande oportunidade para essa categoria
e também para impulsionar as vendas de diversas ou-
tras, como a de pescados e azeites, por exemplo. As
estimativas para 2019 sdo de um cenario um pouco mais
otimista em relacao ao ano passado, mas ainda desafia-
dor. Portanto, seduzir o consumidor a fim de obter, de
fato, ganhos relevantes com o evento, exige um esforco
adicional por parte de fornecedores e varejistas.
SuperHiper, em sua constante missao de contribuir
com a execucdo supermercadista, foi em busca de

especialistas em varejo com o intuito de compartilhar
referéncias que possam agregar as vendas desta impor-
tante temporada para o varejo. Afinal, ja € o momento de
planejar a data, negociar com os fornecedores, pensar na
preparacdo das lojas e tracar as estratégias comerciais,
especialmente na atual conjuntura, em que ha mais oti-
mismo, mas a cautela esta intensamente incorporada ao
comportamento dos consumidores nos pontos de venda.

“0 consumidor buscara alternativas de
canais, produtos, marcas e embalagens
para nao abrir mao de consumir os itens
tipicos desta temporada”

“0O cliente ainda enfrenta um momento de
incertezas e receio, gerado pelo alto nivel de
desempreqo, juros elevados, endividamento,
inadimpléncia e um orcamento apertado. Assim,
tende a continuar mais seletivo e racionalizar
as compras. Ou seja, ele buscara alternativas
de canais, produtos, marcas e embalagens para
ndo abrir mdo de consumir os itens tipicos desta
temporada”, avalia a CEO da consultoria Connect
Shopper, Fatima Merlin.

“Certamente as vendas de
chocolates, em 2019, serao maiores.
Ja em 2018, sentimos que houve

melhora em relacao a 2017"

Se a parcimdnia é uma forte possibilidade, em com-
pensacao, o varejo supermercadista tem a seu favor dois
importantes fatos. O primeiro € o forte apelo
emocional desta data, capaz de inspirar as
compras por impulso em muitas categorias.
Este é um valioso trunfo para guiar exposi-
cao, promocdes e a comunicagcao com
0 consumidor.

Qutro fator é o "efeito-
calendario”. Neste ano, o
domingo de Pascoa sera
celebrado em 21 de abril.
Além de ocorrer sob
uma temperatura mais
amena, a chamada
“Pascoa tardia”
promete favorecer
0 evento por estar
mais afastada do co-

Fevereiro 2019 « SUPERHIPER

39



40

meco do ano, periodo que tradicionalmente compromete
o orcamento das familias em virtude dos gastos extras,
como impostos e volta as aulas.

“Minha experiéncia de quase 30 anos no varejo me
provou que toda vez que a data é comemorada mais tar-
de, os resultados sao melhores”, avalia o presidente da
Associacao Brasileira da Industria de Chocolates, Cacau,
Amendoim, Balas e Derivados (Abicab), Ubiracy Fonseca.

Para a executiva da Connect Shopper, independente-
mente do maior otimismo, € preciso sempre inovar,
surpreender e envolver o cliente, Assim, eficiéncia e
criatividade sao palavras de ordem em todas as etapas:
planejamento minucioso, execucao eficiente (sortimen-
to, ambiente, servicos, equipe), acoes de marketing,
merchandising e promocoes.

O primeiro passo é planejar com antecedéncia e
precisao as compras a fim de evitar sobras ou rupturas
no sentido de prever o aumento da demanda dos itens
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padrdes e, sobretudo, dos produtos especificos da época.
E também avaliar as tendéncias e os lancamentos para
nao deixar de fora as novidades que chamam a atencao
das pessoas que serao buscadas por elas.

“O varejista deve ouvir aindustria, conhecer tendén-
cias, apostas e drivers de crescimentos da categoria.
Da mesma forma, deve utilizar ferramentas tanto de
gestdao, que permitem analise de tiquete-médio, histo-
rico de vendas, estoque, etc., quanto de CRM [sistema
de relacionamento], que ajudam a conhecer o cliente
[comportamento, perfil, habitos e processos de compral.
Uma forma para garantir maior efetividade na previsao
da demanda € avaliar indicadores internos e externos, de
anos anteriores, e fazer as previsoes levando em conta
a conjuntura atual”, aconselha Fatima.

Para o diretor de Marketplace da As-
sociacdo Brasileira de Comércio Eletrénico
(ABComm), Carlos Alves, a internet pode
ser muito Util para o varejo, mesmo o fisico,
identificar as preferéncias dos consumidores
e, assim, definir seu sortimento pascoal de
maneira mais estratéqgica. "Por exemplo,
ao digitar o nome das marcas de ovos de
Pascoa no Google Trends (ferramenta gra-
tuita gue permite acompanhar a evolucao
do ndmero de buscas por uma determinada
palavra-chave ou termo ao longo do tempo)
é possivel verificar quais delas estdo sendo
mais procuradas pelas pessoas. Isso tende
a aumentar a assertividade na definicdo do
mix", orienta Alves. Fica a dica!



Seqgundo a especialista, como nesta época o fluxo
aumenta substancialmente, é necessario avaliar se aloja
estd preparada para receber o fluxo adicional e, assim,
considerar a necessidade de alterar layout, ampliar o
numero de equipamentos e expositores, mudar a dina-
mica de reposicao e, até mesmo, contratar mais pessoas.
Quando o assunto é execucao, varejistas e fornecedores
devem trabalhar juntos para ampliar o giro e garantir
que o cliente encontre, com facilidade, os produtos que
sd0 mais procurados nesta temporada.

A partir da Pascoa de 2017, dados de empresas de
inteligéncia de mercado revelaram que os chocolates
tradicionais, como barras, tabletes
e caixas de bombons, foram
eleitos como uma das al-
ternativas favoritas
dos brasileiros
para driblar &

os efeitos da crise econémica, especialmente quando
0s presenteados eram adultos. No Natal de 2018, os
chocolates também cairam nas gracas dos brasileiros,
de acordo com a Kantar Worldpanel, como uma opcdo de
presente que cabe no orcamento e resolve com rapidez
a necessidade de um mimo de ultima hora.

“Ha inumeras oportunidades
de cross merchandising. Nunca
vendemos tanto bacalhau quanto uma
vez na qual houve uma promoc¢ao que
oferecia um quilo gratuito de batatas
para cada quilo do pescado”

Cientes deste movimento, fornecedores
como Mondelez e Linea declararam que
irao trabalhar nao apenas os itens sazo-
nais, como os ovos de chocolate, mas que
também empregardo grande foco para
promover seus portfdlios completos nes-
ta Pascoa, de maneira a atender as mais
diversas necessidades e expectativas.

O atual momento do Pais — e dos
consumidores — demanda também muita
criatividade e planejamento em relacao a
exposicao. Nesta seara, ha quem, inclusive,

¥ questione as tradicionais parreiras de ovos
de chocolates, um dos principais simbolos
da Pascoa no varejo. O executivo de Vendas
da Village, Reinaldo Bertagnon, por exemplo,
avalia que a parreira mais atrapalha do que ajuda.
“Ela deveria ser aposentada. £ muito dificil
distinguir os ovos porque 0 campo de visao fica
restrito ao fundo do produto. Alem disso,
0 alcance do publico-alvo, as criancgas, é
. dificil. E preciso pensar numa ornamenta-
W c3odiferenciada que permita enxergar
a parte frontal do ovo de chocolate.
Em nossa loja de fabrica, por
L. exemplo, penduramos o ovo
_ na parede de aramado. Ou-
\ tra opcdo € montar pilhas
L em pontos estratégicos

e. logicamente, nunca

-
2

esquecer de abastecer
A displays que sejam de
facil acesso para as
criancas”, explica.
Quanto as pro-

.......
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jecdes para as vendas de chocolates, a expectativa é
de melhoria para este ano. "Ainda ndo temos projecées
oficiais, mas certamente as vendas, em 2019, serdo
maiores. J& em 2018, sentimos que houve melhora em
relacao a 2017", afirma o presidente da Abicab, Ubiracy
Fonseca.

Nas vendas motivadas pela Pascoa, os pescados também
sdo, tradicionalmente, favorecidos, especialmente o ba-
calhau. Para este item, as dicas principais recaem sobre

0 bé-a-ba da Pascoa no Brasil

sinalizacdo e acdes de cross merchandising. “E muito
importante caprichar na comunicacao visual quando o
produto esta exposto em areas refrigeradas, a fim de
que o consumidor encontre a mercadoria com facili-
dade. Além disso, ha inumeras oportunidades de cross
merchandising. Nunca vendemos tanto bacalhau quanto
uma vez na qual houve uma promocao que oferecia um
quilo gratuito de batatas para cada quilo do pescado.
Outras sugestdes sao ofertar um pacote pequeno com
azeitonas e dar descontos para itens correlatos, como
azeites”, afirma o diretor comercial da Brascod, Pedro
Henrigue dos Santos Pereira. A empresa, que pertence

Azeites. De modo geral, a categoria esta em alta em
virtude da valorizacdo de alimentos que promovam
0 bem-estar. Na avaliacao da Brascod, que no Brasil tra-
balha com a marca Ourogal, azeites premium tendem a
se destacar mais.
Baﬂalhau. O produto j& dessalgado e congelado é o
item gque mais cresce, roubando nos ultimos anos a
venda da versao tradicional seca e salgada. A Riberalves
e a Brascod, dona da marca BomPorto, estimam aumento
de 10% nas vendas da categoria nesta Pascoa.
ritério. Ainda que preco seja bastante relevante, a
marca ainda é o critério decisivo para o consumidor,
segundo a Lacta.
ark chocolate. Estao em alta no Brasil. A Lacta pro-
mete novidades nesta Pascoa para fas de versoes
de chocolate meio amargo ou com maior gradacao de
cacau, a exemplo da linha Amaro. A Linea Alimentos é
outra fabricante que explora a categoria.
E stratégias. Paralucrar com a Pascoa, é indispensavel
a definicdo de estratégias de vendas, de comunicacdo
e de preparacao da loja.
I__abricagﬁn de chocolates. Na Pascoa de 2017, ela atin-
giu mais de 9 mil toneladas de produtos, o equivalente
a 36 milhdes de ovos.
eracdo de empregos. Em 2018, a Pdscoa gerou mais
de 23 mil empregos temporarios, tanto para a indus-
tria como para os pontos de venda.
H erois e outros personagens. Hot Wheels, Os Vingado-
res, Mulher-Maravilha, Barbie, Luna, Poliana, Masha e
Galinha Pintadinha estao entre as apostas dos fabricantes
quando o assunto é o licenciamento de personagens para
o publico infanto-juvenil.
ntencao de compra. Sequndo pesquisa realizada pela
Kantar Worldpanel, em 2018, os ovos de Pascoa in-
dustrializados se mantiveram como a primeira escolha
quando o assunto é intencdo de compra dos consumi-
dores (42%).
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J uventude. Ingredientes com propriedades cosméticas,
antes restritos a cesta de higiene e beleza, ja comecam
a integrar a composicdo dos ovos de Pascoa. E o caso
da Linea Alimentos gue oferece versdes com colageno.

Pls. Indicadores de desempenho devem fazer parte

do dia a dia do varejo e, durante as vendas de Pas-
coa, sdo aliados para corrigir rotas, prevenir rupturas e
vender mais.

actose e gluten. Por enquanto, a oferta de ovos de

Pdscoa sem a adicdo de tais ingredientes ndo esta
na mira dos grandes fabricantes. Isso porque a parcela
do publico, em especial infantil, com intolerancia a tais
substancias € vista como pequena.
M arcas. De acordo com a Lacta, 38,9% dos produtos

vendidos durante a Pascoa pertencem a marca se-
gundo a pesquisa de share volume da Nielsen em ovos, 0
que faz dela a mais reconhecida do periodo.
N ecessidades. Esteja atento ao que seu cliente busca

e precisa. O atual estado de cautela demanda estra-
tégias especificas em relacdo a temas como precificacdo
e sortimento.
Ouu de chocolate. Segue como protagonista da Pas-

coa, mas, nos Ultimos dois anos, dividiu as venda
com os chocolates tradicionais, como barras, tabletes
caixas de bombons.

luralidade. O varejo lida com consumidores cad

vez mais diversos. Pense nisso na hora de defir
seu sortimento.

ualidade. Cologue o que ha de melhor em suas
Q gbndolas, pois o consumidor quer preco, mas
nao abre mao da gualidade.

egioes. O Sul foi aregidao que mais conquistou

lares compradores de ovos de Pdscoa em
2018, com aumento de 4,7% em relacdo a 2017. No
entanto, a praca mais importante continuou a ser ¢
Grande Sao Paulo, cujo indice de penetracao da categce
ria nos lares se manteve em 35,8%, sequndo a Kantar




ao Grupo Rui Costa Sousa & Irmao, atua no Brasil com
a marca BomPorto.

No caso do bacalhau, segundo o diretor comercial da
Riberalves, Marcelo Nasser, 0 maior consumo per capita
do Brasil acontece no Rio de Janeiro. “Ja o mercado
que mais cresce é a Regido Sul, uma vez que a versao
dessalgada atende ao perfil do consumidor que nao
tem tradicdo no preparo do alimento, o que é comum
nagueles que possuem ascendéncia alema e italiana, as
duas coldnias mais fortes por 13."

A Riberalves e a Brascod estimam aumento de 10%
nas vendas da categoria de bacalhau nesta Pascoa. Hi

Sinalize adequadamente a loja e os produtos, pois iss0O
ajuda a navegacao dos clientes nas lojas.
Temperatura. E crucial para o armazenamento e a exposi-
cdo. O ideal e respeitar ointervalo de 20°C a 25 °C. Abaixo
disso, ha risco de umidade que afeta o sabor. Acima desse pata-
mar, o chocolate ja comeca a amolecer e, consequentemente,
pe;de o brilho.
Itimos dias. O consumidor mais planejado aprendeu a esperar
os descontos que o mercado costuma praticar proximo ao dia
de comemoracao da data. Na avaliacao da Nielsen, o cliente tem
percebido uma repeticdo na pratica do varejo de reduzir precos
nos ultimos dias que antecedem as datas comemorativas.
vEriedade. Mesmo que sua loja seja pequena, planeje oferecer
um sortimento variado, de modo a contemplar os diversos
perfis e gostos de clientes.
W i-fi. Disponibiliza-lo gratuitamente na loja mediante
o cadastro do cliente pode ser um trunfo. A ideia
é criar algum tipo de acdo de engajamento com a
_ Pascoa, como, por exemplo, a oferta de um cupom
_de desconto ou o envio de sugestdes de produtos
e ou de ofertas.
, Y... Nao importa a geracao. Pesquisas en-
_ comendadas pela Abicab revelam que 75%
. da populacdo brasileira consome chocolate. Os
tipos mais consumidos sao tablete (43%), bom-
- bons (40%) e wafers com chocolate (34%). O
chocolate ao leite é o preferido (42%), sequido
pelo meio amargo (31%) e pelo branco (18%).
ero acucar. Em 2014, a Linea Alimentos
lancou ovos de Pascoa zero acucar nos
. sabores ao leite, dark e branco. Em 2018, foi a
| vez da versdo ao leite zero adi¢do de aclcar e
zero lactose. Sequndo a empresa, a aceitacao
i 2 do publico foi positiva e o item foi responsavel
G . il ! por 9% das vendas, o que inspirou a fabricante
& e e a planejar a expansado do portfélio tanto para a
Pascoa quanto de itens requlares, os tabletes.

J
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NRF 2019

Na bagagem

O presidente da Abras, Joao
Sanzovo Neto, participou da NRF
Big Show 2019 e, neste artigo,

ele compartilha suas impressoes e
conclusoes do que viu durante

0 evento

o ultimo més, participei mais uma vez da NRF -

Retail's Big Show, maior evento de inovacdo e
tecnologia para o varejo do mundo, que aconteceu de
13 a15 de janeiro, na cidade de Nova York, nos EUA. A
comitiva da ABRAS, em parceria com a BTR Varese,
levou diversos empresarios para esta experiéncia
muito enriqguecedora, que além de nos possibilitar
conhecer os Ultimos insights tecnolégicos, nos con-
cedeu a oportunidade de fortalecer relacionamento e
parcerias com os varejistas brasileiros. Na bagagem,
um turbilhdo de ideias, gue nos motivou a chegar no
Brasil e continuar investindo no nosso setor.

Em um resumo sucinto do evento, 2019 serd um
ano para unir tecnologia com a valoriza¢cao humana,
aliado ao fortalecimento dos propdsitos da empresa,
que precisa transmitir seu valor ao cliente. Todas as
tendéncias gue vimos nas ultimas edi¢des - realidade
virtual e aumentada, integracao do varejo fisico com
o on-line, internet das coisas, celular como principal
meio de mobilidade - ja ndo sdo mais novidades e dei-
xaram de ser “coisa do futuro”. O maior desafio agora
é o treinamento e o engajamento dos colaboradores
do varejo para que utilizem essas tecnologias com
eficiéncia para melhorar a qualidade no atendimento.

A importancia de um trabalho qualificado foi de-
monstrada nos cases da Amazon, Walmart, Microsoft e
Kroger, que estao transformando o sistema de compra
no mundo, trabalhando muito bem a jungao do fisico
com o on-line, e a execucao dessa operacao. Com isso,
passaram a vender comodidade e praticidade junto
com produtos, fator de grande influéncia na decisao
de compra.

QOutro destaque do evento foi 0 espaco “Innovation
Lab" com cerca de 50 startups de diversos paises do
mundo, que apresentaram solucdes voltadas para a
personalizacdo de clientes e inteligéncia artificial.
Algumas acdes bem interessantes para os supermer-
cados, como o conhecimento da jornada de compra
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dos consumidores dentro da loja, géndolas inteligen-
tes com controle dos estoques para evitar rupturas,
telas interativas e sistema integrado de redes sociais
e entretenimento.

O evento mostrou ainda preocupacao na retencao
da nova geracao de trabalhadores do varejo, que sao
os millennials (geracdao z), que possuem um perfil
desafiador, buscam qualidade de vida, e ja nasceram
tecnoldgicos.

Em meio aos modernos drones que circulavam
no evento e as telas sensoriais de ultima geracgao,
a programacao da NRF 2019 deu énfase tambem ao
ponto de venda como gerador de emocdes. Por meio
de inumeros cases e palestras nos mostrou a neces-
sidade de oferecer muito mais que mercadorias aos
clientes, ressaltou a importancia da aproximacdo e da
geracgado de felicidade ao consumidor.

As pessoas estao buscando mais transparéncia




nos servicos do varejo, as marcas precisam de um
posicionamento definido. Além de obter conveniéncia
e comodidade, o cliente necessita se sentir respeitado,
especial, e Unico no momento da compra.

O evento trouxe ainda a importancia da juncdo de
players, da atuacao em conjunto entre industria e va-
rejo para facilitar uma melhor experiéncia de compra.
A tendéncia é o trabalho cada vez mais colaborativo,
como ja falei em alguns artigos, essa cultura que ja faz
sucesso no exterior, precisa estar inserida no varejo
brasileiro.

Dentre os desafios citados na NRF tambem estao
a personalizacdo do cliente e a coleta de informacodes
estrategicas sem ultrapassar os limites da privacidade.
Além da necessidade em oferecer melhor mobilidade
digital dentro da loja, facilitando a conectividade dos
clientes, que muitas vezes utilizam os celulares como
suporte de compra.

Em relacdo as empresas apresentadas, vimos a
grande forca do varejo chinés que tem impactado
na relagdao com o cliente e com os colaboradores. A
exemplo disso, o grupo Alibaba trouxe o supermer-
cado Hema ao evento, com experiéncias modernas e
digitalizadas, com comidas que podem ser compradas
e consumidas na loja, valorizando principalmente a
comodidade do cliente.

A questdo social também foi destacada como uma
forte tendéncia que veio para ficar, a diversidade e a
inclusdo de géneros gera valor aos negdécios e vem ao
encontro dos novos perfis de consumidores.

A sobrevivéncia das nossas lojas varejistas depen-
de da tecnologia. Ja estamos vivendo o tao sonhado
“futuro”, e a boa noticia é que isso nos dd um mundo
de possibilidades, uma infinita gama de oportunidades.
Se atualizar constantemente é o segredo para nao
ficar para tras. th
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As boas previsoes para o Brasil continuam

Segundo o indice de Intencdo de
Consumo das Familias (ICF), apu-
rado mensalmente pela Confede-
racao Nacional do Comeércio de
Bens, Servicos e Turismo (CNQC),
em janeiro de 2019 a intencdo de
consumo das familias apresentou
variacdo positiva de 5,1%, em
relacdo ao més de dezembro
de 2018. O numero configura a
maior alta em 109 meses.

Este primeiro resultado do ano
reflete a confianca com o novo
governo e com a melhora na eco-
nomia. Em janeiro, o ICF atingiu
95,9 pontos. O resultado é positivo,
no entanto, ainda permanece na
zona de insatisfacao, abaixo dos
100 pontos. Importante citar que
a ultima vez que as familias apre-
sentaram satisfacao foi em abril
de 2015, quando o ICF registrou
102,9 pontos.

A CNC estima que a estabi-

lidade na inflacdo, junto com a
ligeira melhora no mercado de
trabalho e com o recebimento do
13° saldario, pode ter influenciado
as familias a acreditarem numa
melhora econdmica.

Tratando de emprego e renda,
0s subindicadores Renda Atual
e Emprego Atual apresentaram
variacao positiva de 3,8% e 3,1%,
respectivamente, representando
um cendrio favoravel para o
CONSUMO.

E ndo sdao apenas as familias
que estdo confiantes em 2019. Os
empresarios brasileiros projetam
crescimento de 43% em seus nego-
cios, sequndo a 222 Pesquisa Global
com CEQOs da consultoria PWC, di-
vulgada durante o Encontro Anual
do Férum Econémico Mundial, em
Davos, na Suica.

Para a concretizacao na expan-
sdo dos negocios e consequente

aumento no faturamento das em-
presas, 91% dos CEOs brasileiros
vislumbram crescimento organico
em 2019, 89% dos entrevistados
buscardao aprimorar a eficiéncia
operacional, 76% pretendem
lancar novos produtos e servigos
e 57% preveem parcerias com
empreendedores e startups.

Allancas e joint ventures es-
tao no radar de 52% dos empre-
sarios brasileiros nos proximos
12 meses. Fusdes e aquisicoes
também sdao uma opcao para
39% dos empresarios.

No cenario global, a pesquisa
aponta destaque para o Brasil,
que ocupa a sexta posicao entre
0S paises mais citados pelos
CEOs globais, como foco de in-
vestimentos em 2019. Em primei-
ro lugar ficou Estados Unidos,
seguidos pela China, Alemanha,
India e Reino Unido.
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Indicadores do autosservico

Em novembro, as vendas reais
do autosservico apresentaram
alta de 5,36% na comparacao
com o més de outubro e alta de
3,33% em relacdo ao mesmo més
do ano de 2017, de acordo com o
indice Nacional de Vendas, apu-
rado pela Associacdo Brasileira
de Supermercados (Abras). No
resultado acumulado do ano, as
vendas apresentaram crescimen-
to de 197% na comparagao com
o mesmo periodo do ano anterior.
Os indices ja estao deflacionados
pelo IPCA do IBGE. Em valores no-
minais, as vendas do setor apre-
sentaram crescimento de 5,14%,
em relacao ao meés anterior, e
quando comparadas a novembro
do ano passado, alta de 7,51%. No
acumulado do ano o setor registra
alta de 5,58%.

Para o presidente da Abras,
Joao Sanzovo Neto, o cresci-
mento das vendas de novembro
em relacao a outubro é devido a
sazonalidade das festas de final
de ano, impactada também pelas
compras da Black Friday. Ja para
o acumulado do ano, Sanzovo

destaca que o resultado devera ser
inferior ao esperado pela entidade.
“No inicio de 2018, a perspectiva da
Abras era de que as vendas atingis-
sem um crescimento de 3%, essa
estimativa foi revisada em julho
para 2,53%. Mas, os ultimos sete
meses registraram uma estabilidade
em torno de 2% em nossos resulta-
dos e acreditamos que deveremos
fechar o0 ano com alta em torno
deste nimero. Mesmo assim, um
resultado positivo sempre é bom e
sera acima do PIB que, de acordo
com as ultimas projecoes do mer-
cado financeiro, devera encerrar o
ano em torno de 1,3%."

Inflacao = Em novembro, o Abras-
mercado, cesta de 35 produtos de
largo consumo pesquisada pela GfK
em mais de 900 estabelecimentos de
autosservico, espalhados por todo o
Pais, apresentou queda de -0,52% em
relacao a outubro. Na comparacao
com o mesmo més do ano anterior,
o indicador Abrasmercado apre-
sentou alta de 3,81%, passando de
RS 444,54 para RS 461,48. Em no-
vembro de 2017, o Abrasmercado
assinalava queda de -0,50% em rela-

¢cao ao meés anterior e acumulava
queda de -7,52% na comparacao
com novembro passado.

Maiores variacoes no mes

Os produtos com as maiores altas
em novembro, na comparacao
com o més anterior, foram a ce-
bola, com 42,28%, batata, com
23,48%, tomate, com 12,79%, e
o refrigerante pet, com 2,04%. A
cebola teve alta nos precos em to-
das as regioes, sendo que a maior
foi registrada na Regido Nordeste,
onde variou 66,7/4%. A batata teve
a sua maior alta, de 50,79%, na
Regidao Centro-Oeste, o tomate
apresentou maior variacao, de
19,33%, na mesma regiao.

Do outro lado, os produtos
com as maiores quedas foram o
leite longa vida (-9,65%); 0 xam-
pu (-5,61%), o arroz (-4,41%), e o
pernil (-4,01%). O leite longa vida
teve queda em trés das regides;
sua maior queda (-15,23%) foi
na Regido Centro-Oeste. Ja 0
Xxampu registrou sua maior que-
da (-10,24%) na Regiao Sudeste.

Evolu¢do do Indice de Vendas Abras (acumulado %)
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Sua oportunidade anual de estar em contato com os Grandes

players protagonistas do setor alimenticio do pais! Realizacao:

A Super Rio Expofood cresce a cada ano e repete em 2019 a
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Janeiro os 200 maiores supermercadistas do pais. Na Super
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Vendas dos supermercados cresceram 2,07% em 2018

Este e o melhor resultado registrado pelo Setor.supermercadista desde o ano de 2015.
Para 2019, a projecdo da Abras é de 3% de crescimento nas vendas

O ano de 2018 fechou com resultado
positivo para o setor supermercadis-
ta, que registrou 2,07% de cresci-
mento real na comparagao com 2017,
de acordo com o indice Nacional de
VVendas Abras, apurado pelo Depar-
tamento de Economia e Pesquisa da
entidade. Em dezembro, as vendas
do setor supermercadista em valo-
res reais — deflacionadas pelo IPCA/
IBGE = apresentaram alta de 21,13%,
na comparacdao com novembro, e
alta de 3,93% em relacdao ao mesmo
més de 2017.

O resultado acumulado de 2018 é
um pouco abaixo da previsdo divul-
gada pela Abras. No comeco do ano
passado, a entidade projetou 3% de
crescimento nas vendas e, em julho,
revisou esta perspectiva para 2,53%.
“"ApOs umas das maiores recessoes
vividas pelo Pais, a economia brasi-
leira teve muita dificuldade para se
recuperar. O ano de 2018 nao teve
o félego que esperavamos para um
crescimento mais expressivo. Co-
mecamos bem, mas, infelizmente,
fomos surpreendidos com a para-
lisacao dos caminhoneiros no final
de maio, 0 que impactou no preco
dos combustiveis e dos alimentos
por causa do desabastecimento.
Sem esses fatores, provavelmente,
teriamos alcancado melhores resul-
tados. Aliado a isso, o consumidor
pos-crise, que ja estava desconfiado
e ponderando seus gastos, também
teve influéncia das incertezas do
cenario politico, causadas pelo ano
de eleicOes. Mesmo assim, crescer
2% nesse cenario é muito positivo
e este foi nosso melhor resultado
desde 2015", declara o presidente,
Jodo Sanzovo Neto.

Sanzovo destaca que, para 2019,
as expectativas estdo melhores,
principalmente apds a definicado

SUPERHIPER = Fevereirp 2019

do novo governo, que assumiu em
janeiro, e as medidas econdmicas ja
anunciadas pelo ministro da Econo-
mia, Paulo Guedes, de controle de
gastos, simplificacao de impostos,
desestatizacdao do mercado de
crédito, entre outros. “Estamos oti-
mistas e esperan¢osos de que 2019
sera melhor gque o ano de 2018. As
projecdes do mercado financeiro
estao positivas, com juros e infla-
¢ao controlados. A confianca dos
empresarios seque em alta, como
vimos na nossa ultima pesquisa, e
diante deste cenario, projetamos
um crescimento em torno de 3% nas
vendas deste ano”, afirma.

Abrasmercado

No més de dezembro, a cesta de
produtos Abrasmercado, pesquisada
pela GfK e analisada pelo Departa-
mento de Economia e Pesquisa da
Abras, registrou alta de 0,92%, pas-
sando de RS 461,48 para RS 465,71.

No acumulado do ano, de janeiro a
dezembro, a cesta apresentou cres-
cimento de 3,72%.

Indice de Confianca

No més de dezembro, o indice de
Confianca do Supermercadista, ela-
borado pela Abras em parceria com
a GfK, atingiu o segundo maior pa-
tamar dentro do periodo analisado,
gue se iniciou em setembro de 2014,
chegando a 61,5 pontos (numa escala
de O a100). A expectativa na melho-
ra das empresas nos proximos seis
meses tambem teve um crescimento
significativo, alcancando um indice
de 73%. De acordo com a pesquisa,
o resultado esta relacionado a maior
confianca no futuro, com uma melhor
definicdo do quadro politico, aliado
também a percepcao do varejista de
melhora na situacao economica atual,
cominflagcdo em queda, taxas de juros
estaveis, maior acesso ao credito e
maior oferta de emprego.
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Abras e BTR-Varese levam
comitiva para a NRF

O grupo fol formado por representantes da Abras,
das Apas e varejistas de diversas regioes do Brasil

Essencial

0=

JUN
? NOVA YoRME

Joao Sanzovo: “participar des

L)

e evento possibilita

conhecer as tendéncias para o varejo”

Entre os dias 13 e 15 de janeiro, acon-
teceu o maior evento de inovagao e
tecnologia para o varejo no mundo, a
NRF Retail's Big Show, em Nova York,
O presidente da Associacao Brasilei-
ra de Supermercados (Abras), Jodo
Sanzovo Neto, frequentador assiduo
da NRF, participou mais uma vez do
evento, juntamente com diversos
empresarios do setor que integraram
a comitiva organizada pela entidade
e a BTR-Varese.

“"Participar deste evento nos pos-
sibilita conhecer as tendéncias para o
varejo e isso nos ajuda a nos preparar-
mMos para o que vem por ai. O supermer-
cadista precisa estar antenado com o

que estd acontecendo no mundo tec-
noldgico. A sobrevivéncia das nossas
lojas depende disso. Um novo mundo
esta chegando, e fazer parte dele sera
fundamental para o sucesso dos nossos
negdcios”, destacou Sanzovo.

O presidente da Abras também
participou de jantar especial promo-
vido pela entidade, em parceria com
a Coca-Cola e a GS1 Brasil, no dia 14
de janeiro, no Dizzy's Club Coca-Cola,
em Nova York. A comitiva brasileira
contou com membros do conselho
e da vice-presidéncia da Abras, da
diretoria da Associacdo Paulista de
Supermercados e empresarios vare-
jistas de diversas regioes do Brasil.
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Conquista para o comeércio: Cade apura praticas
anticompetitivas no setor financeiro

Autarquia que zela pela live concorréncia no mercado determinou instauracao de
inquérito administrativo para avaliar eventuais praticas anticompetitivas

A batalha contra a verticalizacao no
sistema bancario acaba de ganhar
um novo capitulo a favor daqueles
que lutam pela simplificacdao do
empreender no Brasil. No dia 2 de
fevereiro, o Conselho Administrativo
de Defesa Econdmica (Cade), autar-
quia responsavel por zelar pela livre
concorréncia no mercado, determi-
nou instauracdo de um inquérito
administrativo, de acesso publico,
para avaliar eventuais praticas an-
ticompetitivas no setor financeiro.
Para o presidente da Abrasel,
Paulo Solmucci, a investigacao é fruto
de um arduo trabalho que contou com
importante didlogo entre a Unecs e o
presidente da Comissao de Assuntos
Econdmicos do Senado, Tasso Jereis-
sati (PSDB-CE) e também do senador
Armando Monteiro (PTB-PE), que

Brasilia

Senadores Armando Monteiro e Tasso Jereissati: projeto
fol apresentado e aprovado em dezembro

assinou relatério no Senado recomen-
dando ao Cade a proibicao de que uma
instituicdo financeira controle todos
0s elos da cadeia que envolve as ma-
quininhas para pagamento de cartao
de credito e débito. Em dezembro, 0
relatério foi apresentado e aprovado.

UNECS

UNIAO NACIONAL DE ENTIDADES
DO COMERCIO E SERVICOS

CNC e Abras discutem pautas em prol do comércio brasileiro

O documento elenca os dez principais projetos de lei que estao no radar da Abras

As equipes institucionais da Abras
e da Confederacao Nacional do Co-
mercio de Bens, Servicos e Turismo
(CNC) sereuniram dia 4 de fevereiro,
em Brasilia, para tratar de pautas em
comum voltadas ao fortalecimento
do comercio brasileiro.

Na oportunidade, o diretor de
Relacdes Institucionais da entidade,
Alexandre Seabra, apresentou a pauta
prioritaria de trabalho da entidade.
Dentre as demandas do setor estao:
a autorizacdo para que 0s supermer-
cados voltem a comercializar medica-
mentos isentos de prescricdo médica;
a manutencao da legislacao trabalhis-
ta atual e adocao de novas medidas
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que possam contribuir para simplificar
e modernizar as relagtes de trabalho,
facilitando o empreender e a geracao
de emprego; reforma da Previdéncia;
combate as verticalizacOes do sistema
financeiro do Pais, entre outras.

O documento, entregue ao co-
ordenador da Assessoria Junto ao
Poder Judiciario da CNC, Sérqgio
Henrique Moreira, elenca os dez
principais projetos de lei que estao
no radar da Abras. Como a maioria
desses itens trata de matérias que
impactam o setor de comércio e
servicos como um todo, a Abras e a
CNC buscam convergéncia para re-
sultados semelhantes, aumentando

ainda mais a efetividade de atuacao
das duas entidades.

Alexandre Seabra conversou
também com a chefe da Divisao
de Relacbes Institucionais da CNC,
Nara de Deus Vieira, e com a chefe
da Assessoria de Gestao das Repre-
sentacdes (AGR) da Confederacao,
Wany Pasquarelli. “Fomos recebidos
de forma muito atenciosa pelos
profissionais da CNC, que se com-
prometeram analisar nossas pautas
e expressaram a intencdo de unir
forcas com o nosso trabalho insti-
tucional”, declara Seabra. “"Contar
com a parceria da CNC é motivo de
grande honra para a nossa entidade.”
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Acre Asas - Associacdo Acreana de Supermercados

Avenida Ceara, 2351 - Dom Giocondo - CEP 69900-303
Rio Branco - AC - e-mail: asas@asasac.com.br Telefone:
(68) 3223-0507 - Fax: (68) 3224-6349 Presidente: Adem
Aradjo da Silva Delegado: Edvaldo Fortes de Andrade
Secretaria Executiva: Raquel Carvalho da Silva

Alagoas Asa - Associagao de Supermercados de Alagoas

Avenida Menino Marcelo, 9 - Serraria - CEP 57047-000
Maceid - AL - e-mail: asa.al@veloxmail.com.br
www.asa-al.com.br - Telefone: (82) 3328-2733

Fax: (82) 3328-7817 Presidente: Raimundo Barreto de
Souza Delegado: José Anselmo Menezes Secretério
Executivo: Pedro Victor Junior

Amapa Amaps - Associacdo Amapaense de Supermercados

Av. General Gurjdo, 259 - Centro - CEP 68900-050

Macapa - AP - e-mail: amapsassociacao@hotmail.com.br
Telefone: (96) 3225-3225 - Telefone/Fax: (96) 3225-5401
Presidente: Itamar José Sarmento da Costa Delegado:
Josué Sousa Rocha Secretdria Executiva: Simara Regina
Barbosa Almeida

Amazonas Amase - Associagao Amazonense de Supermercados
Avenida Torquato Tapajés, 2871 - Bairro da Paz - CEP 69028-010
Manaus - AM - Telefone/Fax (92) 3090-5075/5073

e-mail: arlecigomes@hotmail.com Presidente: Marcelo
Tiglia Gastaldi Superintendente: Alexandre Zuqui

da Costa Delegado: Alexsuel da Silveira Rodrigues
Secretaria Executiva: Arleci Gomes

Bahia Abase - Associacdo Bahiana de Supermercados

Rua Gilberto Amado, 276 - Jardim da Armacao

CEP 41750-110 - Salvador - BA

e-mail: abasegerencia@abase-ba.org.br - www.abase-ba.org.br
Telefone: (71) 3444-2888 - Fax: (T1) 3232-429¢
Presidente: Joel Feldman Junior Delegada: Jodo
Claudio Nunes Superintendente: Mauro Rocha

Ceard Acesu - Associagdo Cearense de Supermercados

Avenida Bardo de Studart, 2500 - Cobertura Edificio
Cenicenter - CEP 60120-002 - Fortaleza - CE - e-mail:
secretariaexecutiva®acesu.com.br - Telefone: (85) 3246-4411
Presidente: Gerardo Vieira Albuguerque Delegado: Severino
Ramalho Neto Secretdrio Executivo: Antonio Sales

Distrito Federal Asbra - Associacdo de Supermercados de Brasilia
Setor de Multiplas Atividades Sul - SMAS, Trecho 3 - Edificio The
Union Bloco B1- Térreo sl. 7 ou 1° andar sl. 107 - Guara

CEP 71215-300 - Brasilia DF - e-mail: secretaria@asbra.com.br
www.asbra.com.brTelefone/Fax: (61) 3321-0014
Presidente: Antonio Tadeu Peron Delegado: Hélio Feliz
Palazzo Secretdria/Financeiro: Gabriela Vinhal

Espirito Santo Acaps - Associacdo Capinaba de Supermercados

Rua Mizael Pedreira da Silva, 138 - Fecomeércio

4 andar s1. 401/408 - Santa Lucia - CEP 29052-270 - Vitéria
ES - e-mail: secretaria@acaps.org.br - www.acaps.org.br
Telefone: (27) 3324-3599 Fax: (27) 3345-5222 Presidente:
Jodo Tarcicio Falqueto Delegado: Jodo Carlos Coutinho
Devens Superintendente: Hélio Hoffmann Schneider

Goids Agos - Associacdo Goiana de Supermercados

Avenida C-T - quadra 80 - lote/drea n® 3144 - Setor
Sudoeste - CEP 74305-080 - Goiania - GO

e-mail: secretaria@agos.com.br www.agos.com.br
Telefone: (62) 3215-2528/3254-8350 - Fax: (62) 3215-4367
Presidente: Nelson Antonino Alexandrino Lima
Delegado: Antdnio Henrique Rodrigues Xavier
Superintendente: Jodo Bosco Pinto de Oliveira

Maranhdn Amasp = Associagdo Maranhense de Supermercados
Avenida Colares Moreira, 444 - Ed. Monumental - 5° andar,
sl. 544 Renascenca |l - CEP 65075-441 - $&o Luis - MA - e-mail.
amasp@portalamasp.com.bricristina@portalamasp.com.br
Telefone: (98) 3235-4082 Fax: (98) 3235-3701

NORTE
NORDESTE
CENTRO OESTE
SUDESTE

SUL

NOVA INFORMACAD

Presidente: lison Mateus Rodrigues Delegado: Antdnio
Iris de Oliveira Superintendente: Ana Clara Freire de Déa
Secretaria Executiva: Cristina Silva Ramos

Mato Grosso Asmat - Associacao de Supermercados de Mato Grosso
Avenida Beira Rio, 220 - Bairro do Porto - CEP 78025190
Cuiabd - MT - e-mail: asmat@asmat.com.br
www.asmat.com.br Telefone/Fax: (65) 3637-3364/8705
Presidente: Alessandro Morbeck Teixeira Delegado:
Kassio Catena Secretaria Executiva: Tatiane Sanches

Mato Grosso do Sul Amas - Associacdo Sul-Matogrossense de Supermercados
Rua Delegado José Alfredo Hardman, 308 - Jd. Veraneio
Parque dos Poderes - CEP 79037106 - Campo Grande - MS
e-mail; recepcao@amasms.com.br cti@amasms.com.br
amas@amasms.com.br - Telefone/Fax: (67) 3356-4450
Presidente: Edmilson Verati Delegado: Marcelo Gutierre
Secretdrio Executivo: Yuri Sakimoto Miranda

Minas Gerais Amis - Associacdo Mineira de Supermercados

Rua Levindo Lopes, 357 - 6° andar - Savassi - CEP 30140-171
Belo Horizonte - MG - e-mail: claret@amis.org.br
www.amis.org.br - Telefone/Fax: (31) 2122-0500
Presidente: Alexandre Poni Delegado: Valdemar Martins
do Amaral Superintendente: Anténio Claret Nametala

Pard Aspas - Associacdo Paraense de Supermercados

Avenida Magalhdes Barata, 695 - 7° andar - sl. T06/8

CEP 66063-281 - Belém PA - e-mail; secretaria@aspas.com.br
www.aspas.com.br - Tel:(91) 3249-4268 - Fax: (91) 3249-4545
Presidente: Jorge Maria Portugal dos Santos
Delegado: José Santos de Oliveira

Secretaria Executiva: Maria Auxiliadora Oliveira Kerber

Paraiba ASPB - Associacdo de Supermercados da Paraiba

Rua Duque de Caxias, 20 - Centro - CEP 58010-820

Jodo Pessoa - PB - e-mail; aspb@aspb.com.br
www.aspb.com.br - Telefone/Fax; (83) 3221-9047
Presidente: Jose Williame de Araujo Delegado: Cicero
Bernardo da Silva Superintendente: Damido Evangelista Pereira

Parana Apras - Associacdo Paranaense de Supermercados

Rua Santo Antonio, 917- Reboucas - CEP 80230-120 - Curitiba - PR
e-mail: secretaria@apras.org.br - www.apras.org.br
Telefone: (41) 3263-7000 - Fax: (41) 3362-8513

Presidente: Pedro Joanir Zonta Delegado: Paulo Beal
Superintendente: Valmor Antdnio Rovaris

Pernambuco Apes - Associacdo Pernambucana de Supermercados
Avenida Engenheiro Domingos Ferreira, 801 - sl. 501/502

Pina - Recife - PE - CEP 51011-051

e-mail: apes@elogica.com.br - www.apes.com.br

Telefone: (81) 3421-3612 - Fax: (81) 3421-3331 Presidente: Jodo
Alves Cavalcante Delegado: Edivaldo Guilherme dos Santos
Superitendente: Silvana Buargue

Piaui Apisu - Associacdo Piauiense de Supermercados

Rua Rio Grande do Norte, 1222 - Piraja - CEP 64003-420
Teresina - Pl - e-mail: apisul@nhotmail.com

Tel/Fax: (86) 3213-2984 Presidente: Raul Lopes de Arajo
Filho Secretario Executivo: Wesley dos Santos Oliveira
Delegada: Evangelita Fernandes Vieira

Rio de Janeiro Asserj - Associagao de

Supermercados do Estado do Rio de Janeiro

Av. das Americas, 2480 - Bl. 3 sl 240 a 244 - Lead Américas
Bunisses - Ed. Corporate - CEP 22631 004 - Barra da Tijuca
e-mail: asserj@asserj.com.br - www.asserj.com.br
Telefone: (21) 2584-6339 - Fax: (21) 2584-6648

Presidente: Fabio Rossi Queiroz Superintendente:

Keila Prates Delegado: Genival Beserra

Rio Grande do Norte Assurn - Associacdo de Supermercados

do Rio Grande do Norte

Av. Senador Salgado Filho, 1515 - Sls. 702/703 - Tirol
59015 000 - Natal - RN - Telefone: (84) 3231-6491 -
Fax: (84) 3231-6491 Presidente: Nelson Wellington
Delegado: Luiz Antdnio de Moura

Secretdrio Executivo: Jodo Marinho Dantas

fio Grande do Sul Agas - Associacdo Gaicha de Supermercados

Rua Dona Margarida, 320 - Navegantes - CEP 90240-610
Porto Alegre - RS - e-mail: agas@agas.com.br
www.agas.com.br - Telefone: (51) 2118-5200 - Fax; (51) 2118-5201
Presidente: Antdnio Cesa Longo Delegade: Claudio
Zaffari Gerente Executivo: Francisco Schmidt

Ronddnia Asmeron - Associacdo de Supermercados de Ronddnia

Rua Afonso Pena, 1571 - Bairro Nossa Sra. das Gragas

CEP 76804-134 - Porto Velho - RO

e-mail: asmeron_ro@hotmail.com - Telefone: (69) 3229-2055
Presidente: Davi Marques Jardim Delegado: Luiz Claudio
Rodolfo Secretdria: Renata de Cassia Campos Abreu

foraima Arse - Associagao Roraimense de Supermercados

Rua Almero Mota Pereira, 1217 - Jardim Floresta

CEP 69312-055 - Boa Vista - RR - e-mail: arse_bv@hotmail com
Telefone: (95) 3224-6354 - Fax: (95) 3624-4502 Presidente:
José Saraiva de Araljo Delegado: Nildo Soares Monteiro

Santa Catarina Acats - Associagdo Catarinense de Supermercados
Rua Visconde de Caird, 391 - 49 andar Bairro Estreito

CEP 88075-020 - Florianopolis - SC - e-mail. acats@acats.com.br
www.acats.com.br - Telefone: (48) 3223-0174

Presidente: Paulo Cesar Lopes

Delegado: Atanazio dos Santos Netto

Diretor Executivo: Antdnio Carlos Poletini

5a0 Paulo Apas - Associacdo Paulista de Supermercados
Rua Pio XI, 1200 - Alto da Lapa - CEP 05060-001
Sao Paulo - 5P - e-mail: ccorrea@apas.com.br
www.portalapas.org.br - Telefone; (11) 3647-5000
Fax: (11) 3647-5017 Presidente: Ronaldo do Santos
Delegado: Omar Abdul Assaf

Superintendente: Carlos Corréa

Sergipe Ases - Associacao Sergipana de Supermercados

Rua Campos, 496 - Sdo José - CEP 49015-220 - Aracaju - SE
e-mail; secretaria-executiva@ases-se.com.br

Telefone: (79) 3211-4489 - Telefone/Fax: (79) 3211-7540
Presidente: Francisco Firmino Albuguerque

Delegado: Jodo Luiz Silva Oliveira

Secretaria Executiva: Jussara Fontes Aragao

Tocanting Atos - Associagdo Tocantinense de Supermercados

912 sul - Alameda 05 - APM 34 - ote 03

Setor Eco-industrial - CEP 77023-462 - Palmas - TO

e-mail; atostocantins@yahoo.com.br - www.atosto.com.br
Telefone/Fax: (63) 3214-5398/3232-8813

Presidente: Agamenon Abreu Oliveira

Delegada: Maria de Fatima de Jesus

Secretaria Executiva: Monica Arruda Alexandre
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Consumo de refrigerantes dentro de casa diminui

Nos ultimos trés anos, os brasileiros
diminuiram em 8% a frequéncia
de compra de refrigerante na hora
de abastecer seus lares. De acordo
com dados da Kantar Worldpanel, da
média de 23 compras realizadas no
ano em 2015, os shoppers reduziram
duas idas ao ponto de venda em
busca dos produtos na comparacao
com 2018 - ano modvel de setembro
de 2018 vs. setembro de 2015. Alem
disso, houve queda de 7% no volume
comprado em cada ocasido. Sequndo
a empresa, a mudanca dentro do lar
tem explicacdao na dinamica de con-
sumo fora de casa. De forma muito
alinhada a tendéncia global, no Brasil
58,4% do gasto com a categoria é
realizado longe do domicilio.

O estudo da Kantar Worldpanel
mostra que nos dltimos 12 meses
acumulados (julho de 2018), o con-
sumo fora do lar traz 2,5% de pe-

netracdo incremental. Na medida em
que analisamos periodos mais curtos
como, por exemplo, & meses acumu-
lados, o incremento dobra de propor-
¢do. E, por fim, no més de julho de
2018 o consumo fora do lar foi capaz
de atrair 19,6% de penetracdo incre-

mental. Ou seja, quase 20% da popu-
lacdo domiciliar consumiu a categoria
exclusivamente fora do lar no més em
questdo. A anadlise leva em conta sete
Regides Metropolitanas (Sao Paulo,
Rio de Janeiro, Salvador, Recife, For-
taleza, Curitiba e Porto Alegre).

Embalagens Tetra Pak com realidade aumentada

A Tetra Pak iniciou projeto de
realidade aumentada em suas em-
balagens. Os mercados do Brasil
e dos Estados Unidos sdo os pri-
meiros a adotar a tecnologia, que
visa estabelecer novos canais de
interacao com os consumidores e,
de forma lddica, esclarecer sobre
a tecnologia contida nas emba-
lagens cartonadas. Aqui, desde
dezembro, a novidade pode ser
conferida nas caixinhas de suco
das marcas Marata e Tial. O pro-
jeto da continuidade a campanha
“Ndo é mito, é tecnologia”, criada
pela Heads Propaganda com o
objetivo de esclarecer, por meio
das embalagens, como é possivel
conservar bebidas e alimentos,
sem colocar na geladeira ou usar
conservantes.

Para vivenciar a experiéncia
do novo projeto, o consumidor
deve baixar o aplicativo "Tetra Pak
- Mitos". Para baixa-lo, o usuario
pode ler o Qrcode da embalagem,
utilizando a camera do celular ou
digitar "Tetra Pak - Mitos" na Apple
Store ou Google Play. Em sequida,
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é preciso escanear a lateral da em-
balagem por meio do app para dar
inicio a animacao. Sao personagens
mitoldgicos como dragdes e sereias
projetados como se estivessem
saindo da embalagem para dar
acesso, de forma divertida, a parte
interna da caixinha. Imagens de fru-
tas sao visualizadas neste momento
junto a botdes interativos que levam
para conteldos de diferentes canais
digitais da empresa, todos para
reforcar a protecao alimentar ofe-
recida pelas embalagens, fabricadas

Brasil e
Estados
Unidos sao
0S primeiros
mercados a
realizarem
projeto-
-piloto com a
tecnologia

para impedir a entrada de oxigénio,
luz e umidade, o que permite a
preservacao do sabor, da qualidade
e dos nutrientes das bebidas. "As
animacdes que serdo projetadas
em realidade aumentada chamam
atencdo e conseguem criar uma
experiéncia diferenciada e informa-
tiva para os consumidores. Esta é a
primeira de outras iniciativas foca-
das em digitalizacdo que temos em
nossos projetos”, ressalta a diretora
de Marketing da Tetra Pak Brasil,
Vivian Leite.




Limppano adere a reducao de plastico
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a Limppano, estrecu em 2019 com  de reciclagem. Adquirindo creditos de
nbalagem mais sustentavel. A capa economia circular equivalentes a sua
orotetora « eserva os pa producdo de embalagens, consequiu  Medida reduziu PANOS ELETROSTATICOS
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O Radar Empresarial, medido pela Associacdo Bra-
sileira de Automacao (GS1 Brasil) identificou que a
inddstria brasileira aumentou o portfdlio de bens
de consumo em 2018 em 5,4%, na comparacao
com 2017. No caso das micro e pequenas empre-
sas, houve aumento de 6% em 2018. Os resultados
apresentados somente para o més de dezembro
de 2018, no entanto, apontam reducdo de 2,5% na
comparacao més a més do indicador Brasil. Para
MPE, a reducdo foi de 3,9%. Isso significa que,
comparado ao més anterior, em dezembro o Pais

teve mais empresas encerrando seu portfolio de
produtos. Ja no comparativo com o mesmo més do
ano anterior, houve alta de 13,4% para o niumero
Brasil e 17,9% para MPE.

Esse indice tem a particularidade de quanto
mais negativo for, mais positivo é o resultado
para a economia. Ou seja, esses resultados sao
apresentados no quadro acima com sinal positivo
quando ha alta de encerramento de produtos —
anulacdo do respectivo cédigo de barras, que é
gerido pela GS1 Brasil.

A nova queridinha
das brasileiras

Qutro dado da Kantar Worldpanel
mostra que as consumidoras brasi-
leiras se renderam a dgua micelar.
Categoria nova e que ganhou forca
no ano passado, quando varias
marcas criaram versoes para o pro-
duto, ja esta presente na rotina de
cuidados faciais de mais de 8% das
brasileiras, 0 que equivale a cerca
de 4,2 milhdes de mulheres. Os
dados se referem ao periodo de ju-
lho de 2017 a junho de 2018. Ainda
segundo levantamento da empresa,
25% das mulheres usam cinco ou
mais itens de skin care no Brasil.
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Yakult investira RS 60 milhoes no Brasil

Em janeiro, o presidente-execu-
tivo da filial brasileira da Yakult,
Eishin Shimada, anunciou pla-

nos para os préximos anos que
incluem um investimento de

RS 60 milhdes no Complexo

Fabril de Lorena, destinado para
modernizacdo e otimizacdo das
instalagbes e dos equipamen-
tos. “Embora os udltimos quatro
anos tenham sido muito dificeis,
devido a instabilidade econd-

mica e politica do Pais, acredi-
tamos que os préximos serao
melhores e estamos preparando
uma nova estrutura de negdcios
para este novo momento"”, afir-
mou o presidente-executivo.

Com investimento da ordem
de € 27 milhdes (cerca de
RS 116 milhdes), a Nestlé
acaba de inaugurar um novo
centro de Pesquisa e Desen-
volvimento voltado para a
pesquisa cientifica, com o ob-
jetivo de apoiar inovacdes no
desenvolvimento de produtos
de nutricdo materna e infantil,
com base em leite para o mer-
cado global. O novo centro de
P&D estd instalado na fabrica
de Limerick, na Irlanda, e
marca a conclusao de um pro-
grama de construcao de trés
anos. Mais de 40 pesquisado-
res estarao nesse novo cen-
tro, que fica no mesmo site da
fabrica de producdao da Wyeth
Nutrition, da Nestlé. A Wyeth
Nutrition Ireland produz uma
gama de produtos premium
de leite em po para bebés,
criangas pequenas e maes, ex-
portando para muitos paises.
O centro de pesquisas
se concentrara no desenvol-
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vimento de produtos premium
para maes e criancas. E um
laboratdrio que conta com equi-
pamentos de ultima geracao,
bem como uma linha completa
de fabricacdo de produtos-piloto,
para facilitar o desenvolvimento
e 0 teste de novos itens, desde o
conceito inicial até a sua implan-
tacao. “"Nosso Centro de Pesquisa
e Desenvolvimento Irlandés se
beneficiara da rede global de
P&D da Nestlé e ajudara a po-
sicionar a companhia a frente
do desenvolvimento de pro-
dutos nutricionais infantis e
maternais, um dos drivers
de crescimento mais im-
portantes da Nes- \

tlé. Com este novo -
centro, aumenta-
remos o ritmo de
nossa capacidade
de inovacao, per-
mitindo que nossos
cientistas explorem
solugdes nutricio-
nais inovadoras
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para os primeiros mil dias
cruciais da vida", comentou
Thomas Hauser, Head de De-
senvolvimento Global de
Produto e Tecnologia -
da Nestle, no evento
de inauguracao. |
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GERANDO CRESCIMENTO
INCREMENTAL ATRAVES DE
PROMOCOES

O éxito das promogoes, seja para os fabricantes ou varejistas,
apenas acontece quando as promogoes conseguem estimular
compras adicionais no nivel da categoria que ndo teriam
ocorrido de outra forma. Chamamos isto de “crescimento
incremental” — é a medida mais efetiva pela qual analisar

o desempenho da promog¢do.

Visite-nos durante a Convencao Abras 2019 entre os dias
192 e 21 de marco no Rio de Janeiro e conheca as
nossas solucoes.

Para mais informacoes, entre em contato conosco
5511 4133 9700 | info.br@kantarworldpanel.com k
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Biscoitos de arroz

Integral Camil se consolidou como uma opc¢ao saudavel de baixa
caloria, zero colesterol, sem gldten e o unico 100% integral. Agora,
o produto esta disponivel em embalagens individuais, com oito
biscoitos, o que equivale a 68 Kcal no sabor Integral e 71 Kcal

na versao Chia e Linhaca. Camil - 0800 013 33 00

Arroz com ervas finas

A linha Cozinha Facil, do arroz

Tio Jodo, marca da Josapar, tem
nova variedade: Arroz com Ervas
Finas. Elaborado com as principais
ervas da culinaria internacional,
como tomilho, coentro, manjericao,
manjerona e salvia, o prato, de
acordo com a empresa, € indicado
para acompanhar diversos tipos de
carnes. A porcdo de 2509 serve até
quatro pessoas e demora apenas
20 minutos para ficar pronto. O
preco do produto é de RS 5,70.
Josapar - 0800 531 800

Layout renovado

A linha Tirolzinho, da Lacticinios
Tirol, foi reformulada, ganhou
embalagens novas e renovacao
dos layouts. Redesenhado com
tecnologia 4D, o personagem
Tirolzinho = um menino moreno,
com olhos castanhos, roupas
modernas e confortaveis — segue,
de acordo com a empresa, as
tendéncias dos desenhos infantis
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Refresco sabor guarana

Refrescos MID, da Ajinomoto do Brasil, apresenta

ao mercado o MID sabor guarana, que ja pode ser
encontrado nas principais redes varejistas do Pais.

O lancamento reforca a parceria com a ONG Ampara
Animal e tera parte das vendas revertida a projetos
gue atuam em defesa de animais silvestres. O produto
esta disponivel pelo preco médio de RS 0,90.
Ajinomoto - 0800 704 90 39

TioJoao

atuais; com tracos humanizados,
mais dindmico, carismatico e com
proximidade com os consumidores.
A linha infantil Tirolzinho é composta
por achocolatado (nas versoes
tradicional e zero lactose), petit
suisse, leite fermentado (tradicional
e zero lactose), iogurte em pacote

e iogurte na bandeja sabor 100%
morango. Tirel - 0800 643 70 01
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Composto basicamente por arroz integral e agua, o Biscoito de Arroz -~

Neve com textura

inovadora .,

Neve, marca de
papel higiénico

da Kimberly-

Clark, apresenta ¢
0 Neve Premium
Comfort,
lancamento
que, segundo

a empresa,

traz fragrancia suave

com notas orientais e aveludadas

contendo ingredientes que
transmitem cuidado, conforto e
suavidade, além de textura que

remete ao toque suave do algodao.

O produto tem folha tripla, com
textura acolchoada, combinada

com a tecnologia Dermacare. Neve
Premium Comfort esta disponivel
em embalagens com seis ou dezoito

rolos. Neve - 0800 709 55 99

Protecao para os caes

Duas marcas do Grupo Interbrilho

langam novos produtos para a

secdao bazar: o Xampu Antipulgas

e Carrapatos, da Funpet,

e 0 Spray Antipulgas e
Carrapatos, da Petbrilho.

O produto da Funpet foi
criado especialmente para
combater pulgas e carrapatos
em cachorros de qualquer tipo
de pele e pelo e também
mantém longe do animal
qualquer tipo de infeccao,
afirma a empresa. O
lancamento da Petbrilho foi
desenvolvido para atender
0s cdes que sofrem ainda
mais com os parasitas no
periodo de temperaturas
altas. Interbrilho - 4529-8100

-

AKRAPATOS

B S atw S

SHAMPOO
STIPULGAS |



INTEGRACAO 0 VAREJO EM

CONHEGIMENTO i
Ll TRANSFORMAGAO <

EXPOSUPER
ACATS

322 FEIRA DE PRODUTOS, SERVICOS
E EQUIPAMENTOS PARA SUPERMERCADOS

CONVENGCAO CATARINENSE DE SUPERMERCADISTAS

H 25 A 27 DE EXPOVILLE
JUNHO DE 2019 JOINVILLE, SC

FACA GRANDES NEGOCIOS
NO MAIOR EVENTO DO
VAREJO DE SANTA CATARINA

Serdo trés dias onde todo o varejo supermercadista
catarinense estara reunido para conhecer as inovagoes
em busca de novidades e bons negdcios.

E uma grande oportunidade para apresentar sua marca,
produtos e servicos para quem decide e movimenta

a economia do setor.

rs 490 recocios | B() Privies

MILHOES
35 mil 250 S
VISITANTES EXPOSITORES SR -

REALIZAGAO

SEJA UM EXPOSITOR NA EXPOSUPER 2019 acats

Associagao Catarinense
de Supermercados

48 3223.0174 | 4898414.9921 | comercial@acats.com.br | www.exposuper.com.br




60

Historia

Por Antonio Carlos Ascar*

Um setor que logo se provou

supernacional

Minas Gerais, Rio de Janeiro, Bahia, Pernambuco e Rio Grande do Sul
foram alguns dos estados que viram os supermercados nascerem,
alcancando rapido protagonismo, na década de 1950 ou 1960, como se
pode ler neste trecho da obra “Supermercados no Brasil — Conceitos,
Historia e Estorias”, que ainda esta em fase de elaboracao, do
consultor de varejo e colunista de SuperHiper

N dao foi sé6 em S3o Paulo que os supermercados
surgiram e fizeram sucesso, quase instantane-
amente, na década de 1950. Outros lugares do Pais
também viram nascer, no mesmo periodo, seus pri-
meiros supermercados: Minas Gerais, Rio de Janeiro,
Bahia, Pernambuco e Rio Grande do Sul, por exemplo.
Porém, em alguns lugares, os supermercados levaram
mais tempo para receber o novo modelo de varejo
alimentar.

Essa diferenca de timing se deu porque o Pais ainda
era rural na maior parte dos estados e 0s supermer-
cados aportaram nas grandes cidades num primeiro
momento. Onde ndo havia grandes centros, o modelo
demorou mais a chegar. Até fins de 1960 e metade dos
anos 1970, em muitos lugares, o abastecimento ficou
a cargo de mercearias, varejoes, quitandas, padarias
e acougues. A chegada dos supermercados, a essas
regides, coincide com o periodo pés-fundacado de Bra-
silia, que ensejou a construcao de novas estradas e
estimulou o crescimento da industria automobilistica,
dando, ao Pais, um novo ritmo de crescimento.

Porém, vamos nos concentrar nos centros urbanos
que acolheram as primeiras lojas no modelo no Pais.
Como se haveria de imaginar, até pela forte influéncia
europeia, o Sul, mais precisamente o Rio Grande do
Sul, também desempenha papel pioneiro em termos
de supermercados no Brasil.

Rio Grande do Sul, tche!

A Campal (Companhia Rio-Grandense Regula-
dora do Comércio), rede que surgiu em Porto
Alegre, poriniciativa da Secretaria de Agri-

cultura, Industria e Comercio do Estado, dispunha de
lojas semelhantes ao que hoje chamamos de loja de
sortimento limitado (hard discount): unidades peque-
nas, com restrito sortimento de produtos (no maximo
duas marcas) vendidos a precos baixos. As lojas da
rede que, em 1953, chegou a trés unidades, ficavam
em bairros periféricos para atender consumidores de
baixa renda.

Embora ndo fossem considerados supermercados,
por detalhes técnicos, as lojas dessa rede abrem as
porteiras para o desenvolvimento da atividade no Sul.
Entre eles, pode-se destacar a primeira unidade do
Real, esta, sim, um supermercado que daria origem
a uma das primeiras redes do formato no estado.
Inaugurada em 18 de novembro de 1953, em Porto
Alegre, o Supermercado Real era uma evolucdo da
mercearia Pereira & Oliveira, que também tinha uma
forte operacao atacadista na regiao de Pelotas.

A iniciativa foi fruto do arrojo de dois jovens: o
americano Don Charles Bird e do gaucho, cunhado de
Bird, Ivon de Oliveira, filho de outro grande desbra-
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vador e comerciante portugués, Joaquim de Oliveira.
A loja dos dois se localizava na esquina da Avenida
Brasil com a Avenida Benjamin Constant, tinha 300
m? de drea de venda e seis check-outs. A partir dela
até 1958, surgiriam, em Porto Alegre mesmo, outras
trés unidades sob a mesma bandeira. Abriram tam-
bém lojas em Pelotas e outras cidades do interior e
partiram para outros estados com lojas no Parana e
em Sao Paulo.

Ainda em fins de 1953, surgiria o supermercado
Mentz, considerado por muitos o sequndo supermer-
cado do estado. Mais tarde, foi absorvido pela Rede
Real que era seu grande concorrente. Como se vé, 0s
varejistas sul-rio-grandenses compartilharam o pio-
neirismo supermercadista com os paulistas e, mesmo
hoje, o estado e referéncia quando se fala em super-
mercado. Nao por acaso, atualmente, uma das maiores
empresas supermercadistas em atividade no Pais e
com capital 100% nacional é a gaucha rede Zaffari.

Apesar da sua importancia atual, o Zaffari nao
surgiu na década de 1950. A rede nasceu em 1965,
pelas mados de Giacomo Zaffari, um agricultor de Gua-
poré que, alguns anos antes, havia se mudado para
Porto Alegre e abrira um atacado. Ao conhecer os
supermercados, Gidcomo resolveu guinar seu negocio
para o varejo e, em 1965, no bairro Partenon, abriu
sua primeira loja Zaffari de supermercado.

Outro pioneiro gaucho foi Paulo Celso Dihl Feijd,
que operava um pequeno armazem em Porto Alegre
na Avenida Assis Brasil. Mais tarde o estabelecimento
foi transformado em atacado. Em 1964, o empresario
abriria, na cidade, seu primeiro e pequeno supermer-
cado, batizado de Econémico.
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O Rio de Janeiro também provou, com certo vanguar-
dismo, das facilidades e dos beneficios dos super-
mercados. Capital do Pais na época, o que fazia da
cidade centro politico e aumentava sua importéncia
econdmica, o Rio de Janeiro viu surgir negécios su-
permercadistas bastante robustos.

A Distribuidora de Comestiveis (Disco) foi uma
delas. Seu primeiro supermercado foi inaugurado em
11de agosto de 1956 na Rua Siqueira Campos, numero
89, em Copacabana, por acao do empresario e poeta
Augusto Frederico Schmidt. Ele acreditava tanto no
negdécio que, no fim do mesmo ano, abriria, no Leblon,
seu segundo supermercado. A prova de que o poeta
versava bem no mundo do varejo seria a ascensao
rapida de sua empresa. Em nove anos de existéncia,
a rede Disco ja somava 15 unidades funcionando na
capital fluminense.

Seu sucesso atraiu investidores e, em 1965, a rede
foi vendida ao portugués Antonio Amaral, conhecido
como homem-passarinho. Amaral mantinha, em sua
sala, um passarinho solto, que ficava voando. Tomei
um baita susto quando, no inicio da década de 1970,
eu o visitei pela primeira vez e fui surpreendido pelo
passaro piando na sala.

Porém, o ano de 1956 nao teve apenas abertura
da primeira loja da Disco. Também em Copacabana,
surgiu o Supermercado Copacabana. O ano marcou
ainda o aparecimento da primeira loja de suburbio, o
Supermercado Nelson, em Cascadura. A unidade tinha
1,2 mil m? de drea de vendas, um tamanho descomunal
para a época.

Na mesma década de 1950, o embrido da que seria,
algumas decadas depois, a maior empresa de super-
mercados do Estado do Rio de Janeiro, desenvolvia-se.
Em Sao Jodo do Meriti, municipio da Regiao Metro-
politana da cidade do Rio de Janeiro, Arthur Antonio
Sendas assume o comando do Armazém Trasmontano,
empresa fundada por seu pai. O jovem empresario
faria a empresa crescer e virar uma rede de merce-
arias. Em 1960, o Armazém Trasmontano passaria a
chamar Mercearias Casas Sendas. Dali para frente,
diversificaria seus ramos de atuacdo. Em breve, as
mercearias dariam lugar a robusta e famosa rede de
supermercados Sendas, que seria o carro-chefe de
um grupo empresarial que contaria também com rede
de lojas de material de construcao, a Casa Show, e de
hipermercados, o Hiper Bon Marché.

Minas de vendas

Terra do presidente Juscelino Kubitschek — grande
idealizador de Brasilia —, Minas Gerais recebeu seu
primeiro supermercado no dia 10 de janeiro de
1958. A loja do Serv Bem foi inaugurada no sofis-

ticado bairro Savassi, na capital Belo Horizonte
(BH), ao lado de uma famosa padaria da época,

a Savassi. Os balcdes eram da marca Siam

e as caixas reqistradoras da marca Sweda,

: /A o principal concorrente da N.C.R. Os trés
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Historia

Os primeiros por estado

\VVarias das lojas-empresas que destacaremos abaixo, obtidas de lista publicada na edicdo de agosto de 1983 da
extinta revista Supermercado Moderno, ja fecharam, mudaram de nome ou foram adquiridas pela concorréncia

ACT i S Dois Oceanos Maranhdo.......eseiees: Lusitana Rio Grande do Sul......... Real
Alagoas.......cccvvieininnns CEIA Mato Grosso........c...... Serve Bem Rio de Janeiro ... Disco

AMapd. ..o Brunsulik Minas Gerais................. Mercearias Nacionais i .
AMAzZoNaS.......ooov.... Pague e Lev PErd ...oooeresseemmmesesserameseane Sdo Jodo S EER— Teixeira

Bahia,.... e e Tire e Pague Paraiba. s e Compre Bem Roraima e Botecdo

Coars..... toruumn Sino Parand.. s Demeterco Santa Cataring.......... Riachuelo
Distrito Federal............. Flanalto Pernambuco.................. Tudo Tem h .

Espirito Santo............... Sdo Joseé Piaul...... D Sdo Gongalo SE0 PAUIO cvecerrsesnesee Sirva-se

701 L Pratico Rio Grande do Norte.... Minipreco Sergipe.......o. ........ Paes Mendonca
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socios, Jose V. Porto, Afonso M. Castro e Hamilton de
Oliveira, declararam que todo o know-how para montar
a empresa foi adquirido em viagens a Sé@o Paulo e Rio
e ndo ao exterior. As redes usadas como referéncia
foram Disco, no Rio, e Peg Pag, em Sao Paulo.

No final de 1958, € inaugurado o supermercado
Bandeirantes, criado pelo merceeiro Miguel Furtado. A
loja tinha 200 m< de area de vendas e foi o embrido de
uma importante rede, que cresceu por todo o Estado de
Minas até 1983, quando o Grupo Pao de Acgucar a com-
prou. Furtado, alguns anos depois de criar sua empresa
de supermercados, iria tornar-se o primeiro presidente
da Associacdao Mineira de Supermercados (Amis).

Outro supermercado, cuja fachada comecou a se
destacar na capital mineira, foi o Merci, que pertencia
a rede carioca Mercearias Nacionais, cuja presenca,
como se vé, era interestadual. Inaugurada em 1959,
o supermercado de BH fazia parte de um processo de
modernizacdo das mercearias da rede, que estavam
sendo convertidas em supermercados.

A maioria dos supermercados, que surgiam na ci-
dade e no estado, era desdobramento de mercearias,
como a dos irmaos Nogueira. Eles jé operavam uma
rede de mercearias em 1953, a EPA, mas so entra-
ram no mundo novo dos supermercados em 1963. A
primeira tentativa nao logrou éxito, possivelmente,
porque a loja fol aberta num bairro de periferia onde
as pessoas, talvez, ainda ndo estivessem preparadas
para o novo modelo de varejo.

Alias, vale destacar que, até a primeira metade da
década de 1960, uma das caracteristicas desse merca-
doeraalocalizacao das lojas em bairros centrais ou de
vizinhanca com alto poder aquisitivo. Apesar de todo o
potencial do formato para poder atender publicos de
baixa renda, o fato de ser uma grande novidade talvez
“assustasse” a conservadora populacao das periferias.

Assim, o sucesso do EPA no ramo supermercadis-
ta so viria em 1967, com uma loja na area central de
BH. Dali em diante, a companhia, que € uma das mais
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destacadas do Pais até hoje, expandiu e se tornou lider
no mercado mineiro.

Com a importancia econdmica adquirida, os irmaos
Nogueira assumiram o protagonismo politico e passa-
ram a defender os interesses da classe supermerca-
dista no estado. Em 1971, Levi, Gil e José, os irmaos
Nogueira, lideraram a criacdao da Amis. Ao longo da
historia da entidade, por varias vezes, um deles a
presidiu. No inicio da década de 1990, Levi Nogueira
presidiu também a Abras e, pouco depois, a Associacao
Latino-Americana de Supermercados (Alas).

Pioneiros no Nordeste

Bahia e Pernambuco, no Nordeste, foram os estados
que sairam na frente na aventura supermercadista.
Em Recife, capital pernambucana, foi inaugurado um
supermercado em 1956, na Praca Maciel Pinheiro,
48, com a bandeira Tudo Tem. O nome faz alusdo a
grande linha de produtos que caracterizava 0s su-
permercados e o tornava bem mais completo que as
lojas tradicionais.

Também no Recife, jd na década de 1960, nasceria
um gigante: o Bom Preco. A marca, que viraria uma
das maiores do Nordeste e do Pais, nasceu das maos
de um sergipano de Ribeiropolis, localizada numa area
conhecida como Serra dos Machados. Seu nome: Jodo
Carlos Paes Mendoncga. O empresario herdou uma
modesta mercearia do pai, na prépria cidade natal, em
1959. O espirito empreendedor de Joao Carlos, contudo,
promoveria a expansdo do negodcio, fazendo-o forte na
capital, Aracaju.

Ao se deparar com a novidade supermercadista, o em-
presario enxergou longe e, diante da oportunidade, decidiu
dar importante passo para catapultar seu empreendimen-
to. Assim, deixaria seu estado natal e suas mercearias para,
em Recife, abrir seu primeiro supermercado. No dia 2 de
julho de 1966, no bairro de Amaralina, na capital pernam-
bucana, nascia a primeira loja do Bom Preco.




A forga alcancada pela rede de Jodo Carlos, que
também viria a ser presidente da Abras, faria com
que redes multinacionais e o Grupo Pdo de Aclcar
lutassem por sua compra quatro décadas depois de
seu surgimento. Afinal, adquirir o Bom Preco, noinicio
da década de 2000, significaria morder a maior fatia
do mercado nordestino. O éxito, nessa disputa, ficou
com o Walmart, que, em 2005, comprou a rede.

O talento dos Paes Mendoncga, no entanto, nao foi
incorporado apenas por Jodo Carlos. Seu tio, Mamede
Paes Mendonc¢a, que havia deixado a Serra dos Ma-
chados para empreender na Bahia, foi o primeiro da
familia a abrir um supermercado. Na capital baiana,
Mamede, que seria um dos maiores lideres do setor
supermercadista, fundaria o famoso Paes Mendonca
em 1959, com uma loja na Rua Jogo do Carneiro. An-
tes, na Baixa do Sapateiro, o empresario tocava um

seria gerenciado por Pedro Oliveira. A unidade seria
a primeira de um império que, no futuro, teria, no Rio
de Janeiro, uma de suas principais pracas. O Paes
Mendonca, como era chamado — na fachada das lojas
grafava-se o sobrenome do seu fundador -, foi, em
dado momento, uma das maiores empresas do seqg-
mento no Pais.

Fernando Yamada, da rede paraense Y.Yamada e
presidente da Abras de 2012 a 2016, em algumas con-
versas que tivemos, costumava dizer que Mamede fora
um lider nato e que sua historia € motivo de grande
orgulho e exemplo para o "nosso setor”,

Apesar de toda a importancia e de ter vingado, a
ponto de ser referéncia para supermercadistas cujas
empresas, ainda hoje, estdao em plena atividade, o
supermercado de seu Mamede nado foi o primeiro dos
soteropolitanos. Antes, em 1958, na Avenida Sete de
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armazém de secos e molhados.

Seu primeiro supermercado foi montando a par-
tir de um mercadinho. "Seu Mamede” o comprou,
reformou e abriu um respeitavel supermercado, que

Onde nado havia grandes centros, o modelo demorou mais a chegar. Ate
fins de 1960 e metade dos anos 1970, em muitos lugares, 0 abastecimento
ficou a cargo de mercearias, varejoes, quitandas, padarias e agougues

Super Real (RS)

Inaugurada em 18 de novembro de 1953, em Porto Alegre, o Super-
mercado Real era uma evolucdo da mercearia Pereira & Oliveira, que
também tinha uma forte operagdo atacadista na regiac de Pelotas

Mentz (RS) .
Ainda em fins de 1953, surgiria o supermercado Mentz, considerado pcr_
muitos o segundo supermercado do Rio Grande do Sul. Mais tarde, foi
absorvido pela Rede Real que era seu grande concorrente

Zaffari (RS)

Apesar da sua importancia atual, o Zaffari ndo surgiu na decada de
1950. A rede nasceu em 1965, pelas maos de Giacomo Zaffari, um
agricultor de Guaporé gue, alguns anos antes, havia se mudado para
Porto Alegre e abrira um atacado

Disco (RJ)

0 Rio de Janeiro também provou, com certo vanguardismo, dos bene-
ficios dos supermercados. A Distribuidora de Comestiveis (Disco) foi
uma delas. Seu primeiro supermercado foi inaugurado em agosto de

1956 em Copacabana

Sendas (RJ)

Em Sdo Jodo do Meriti (RJ), Arthur Sendas assume 0 comando do
armazém de seu pai. O jovem empresario faria a empresa crescer e
virar uma rede de mercearias que, em breve, dariam lugar a famosa
rede de supermercados Sendas

wyr—

Setembro, Salvador ganhou uma loja cuja fachada
trazia o seguinte nome: Tire e Pague. Esse foi o pri-
meiro supermercado da cidade. Mais um exemplo de
pioneirismo, mas ndo de longevidade. ||
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Serv Bem (MG) ‘ ‘ .
Minas Gerais recebeu seu primeiro supermercado no dia 10 de janeiro de
1958. A loja do Serv Bem foi inaugurada no sofisticado bairro Savassi,
na capital do estado, Belo Horizonte (BH)

EPA (MG)

O sucesso do EPA no ramo supermercadista sh viria em 1967, com
uma loja na area central de BH. Dali em diante, a companhia, que &
uma das mais destacadas do Pais até hoje, expandiu e se tornou lider
no mercado mineiro

Tudo tem (PE) r

Em Recife, capital pernambucana, um dos supermercados pioneires do
mercado nordestino foi inaugurado em 1956, na Praga Maciel Pinheiro,
ndmero 48, com a bandeira Tudo Tem

Bom Preco (PE)

Também no Recife, j& na década de 1960, nasceria um gigante:
o Bom Preco. A marca, que viraria uma das maiores do Nordeste
e do Pais, nasceu das mdos de um sergipano: Joao Carlos Paes

Mendonca

Paes Mendonca (BA)

Na capital baiana, Mamede Paes Mendonca, que seria um dos
maiores lideres do setor supermercadista do Pais, fundaria a
famosa rede nacional Paes Mendonga, em 1959, com uma loja na

'Rua Jogo do Carneiro
el
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Qualidade na Prestacao de Servicos

Autor: Marcos Felipe Magalhaes
Editora Senac Sdo Paulo

na prestacdo
de servicos

Saber trabalhar em grupo & uma das caracteristicas mais valorizadas no mercado de traba-
Iho. Empresas buscam contratar profissionais competentes e cooperativos, ou seja, pessoas
tecnicamente qualificadas e que estejam dispostas a colaborar com a equipe de trabalho.
Langado pela Editora Senac, o livro Qualidade na Prestacdo de Servigos apresenta dicas
para trabalho em equipe, que conta quais sdo os dez mandamentos do trabalho em
Qrupo. Ser capaz de resolver problemas por meio de didlogos, respeitar todos os pontos de vista, saber ouvir
e valorizar os outros integrantes da equipe sdo atributos, sequndo o autor, indispensdveis para criar um
ambiente de trabalho mais colaborativo e, ainda, estar dentro dos pré-requisitos do mercado. Marcos Felipe
Magalhdes é presidente do Instituto SOI Exceléncia Competitiva - empresa dedicada a desenvolver solugbes
de gestdo estratégica orientadas para competitividade e sustentabilidade. Os dez mandamentos citados pelo autor séo:
jamais subestime os pontos de vista dos integrantes de sua equipe de trabalho; focalize sua atencéo unicamente nas
ideias; saiba escutar; busque cooperagao por meio do didlogo; confie em si mesmo e participe ativamente do trabalho
em equipe, expondo suas ideias com clareza; desperte a confianca dos integrantes da equipe; domine as emoges fortes;

aprenda a ceder; mantenha uma postura ética nas relagbes com os integrantes da equipe; valorize o consenso.

Revisdo Fiscal - Oportunidades tributarias: =

REVISAO
e

legislacao e pratica
Autor: Paulo Henrique Rodrigues Pereira
Trevisan Editora

A revisdo fiscal & uma forma de operacdo das diretrizes tributarias buscando o
aperfeicoamento da eficieéncia fiscal dos contribuintes. Manejando os conceitos, as
ferramentas e as técnicas da area especializada, o livro busca operar as disfuncio-
nalidades sistémicas em beneficio de uma tributacdo menos onerosa. 0 livro Revisdo
Fiscal - Oporfunidades tributdrias: legislagdo e pratica, pretende dar alguma sistematicidade e organizacao
intelectual a este campo, que tem se desenvolvido fortemente no Brasil nos dltimos 20 anos. Dividido em
quatro partes, o leitor podera dominar as principais técnicas para a recuperacao, segura, de tributos,
compreendendo as rela¢ges entre complexidade e disfuncionalidade do sistema tributario. O livro procura
apresentar os problemas e as possibilidades decorrentes do sistema tributario brasileiro; os mecanismos de
solucdo das divergéncias; explicitar os arranjos conceituais e procedimentais que poderao permitir a almejada
eficiéncia fiscal, e descrever os parametros necessarios para a implementacdo e validacao procedimental dos
aproveitamentos tributarios, bem como as atualizacdes provenientes dos trabalhos de revisao,
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Revisdo Fiscal - Oporfunidades tr

Agenda
MARCO 2019

312 Super Rio 2019 - ExpoFood
19 a 21 - Riocentro - Rio de Janeiro - RJ
Realizacdo: Asser] (21) 2584-6339

ABRIL 2019

532 Convencao Abras
19 a 21 - Riocentro - Rio de Janeiro - RJ
Realizacdo: Abras (11) 3838-4500

Abad 2019
23 a 25 - Bourbon Convention Resort Atibaia
Realizacdo: Abad (11) 3056-7500

382 Feira e Conv. Paranaense de
Supermercados - Mercosuper

9 a 11 - Expotrade Pinhais - Curitiba - PR
Realizacao: Apras (41) 3263-7000

MAIO 2019

Jantar Ranking Abras 2019
5 - Espaco Fecomercio - Sdo Paulo - SP
Realizacdo: Abras (11) 3838-4500

352 Apas - Cong. de Gestdo e Feira
Intern. de Neg. em Supermercados
6a9-Expo Center Norte - Sao Paulo - SP
Realizacao: Apas (11) 3647-5000
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Um perteito
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7\ verao desperta sempre o desejo de Vive
tensamente. Dai que eu e Benzinha partimos rumc
a Paraty, onde um velho amigo nos hospedou, a beira do
rio Perequé Acu. Na manha sequinte, descobri que tinha
esguecido em casa minhas sandalias franciscanas. No
ato, nosso anfitrido nos levou a um mercado préximo,
onde comprei sandalias de borracha. Na fila do caixa, um
casal de indios passava comprinhas de pao, mortadela,
queijo, laranjas. Devia haver uma aldeia nas redondezas.
Mas eu tinha pressa de ver um rio limpo brilhando ao sol.
Sequindo os passos de nosso guia, Benzinha e eu
comecamos a cruzar um vau pouco profundo, pisando
com cautela o leito arenoso. De repente, a forca da cor-
renteza arrancou a sandalia de meu pé direito. La se foi
o chinelo flutuando rio abaixo, caminho do mar.
- Perdi um chinelo, benhé! = berrei bestamente.
Ela soltou uma risada. Nesse momento, avistei um
menino bronzeado entrando no rio, muitos metros a
frente, e apelei para ele:
— Amiguinho! Peque esse chinelo ai pra mim, por favor!
O guri atirou-se na agua, agarrou a sandalia e veio
nadando em minha direcao, vencendo a corrente. Quando
chegou bem perto, vi que era um menino indio. Legitimo.
= Valeu, curumim! Fico te devendo um sorvete!
Depois disso, durante cinco dias, Benzinha e eu nos
dedicamos a hidroterapia, mergulhando em remansos
protegidos por rochedos ou tostando tardes inteiras,
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restaurador “programa de indio”- com todo o respeito.
Havia familias e criancas brincando no rio, e até alguns
turistas argentinos, mas nao vi mais o menino indio, o
pequeno Peri do Perequé Acu.

Na dltima noite, antes do retorno, Benzinha e eu
batemos perna pelo centro historico, que fervilhava de
turistas. Pelas ruas, indios com cocares expunham seu
artesanato, soprando apitos gue imitam pios de passa-
ros. Na porta de uma capela, topamos com um par de
criancas indias, menina e menino, chocalhando maracas
e entoando um canto em sua lingua. Para minha alegria,
reconheci o garoto indio gue tinha “salvado” minha
sandalia perdida. Nhanderu, nhanderu, eles cantavam,
e meus genes indigenas me faziam sacudir o corpo, num
impeto de danca.

Enguanto Benzinha filmava a dupla com seu celular,
corri até a sorveteria da esquina e voltei com duas
casquinhas, cada qual com duas bolas de sorvete.
Interrompi a cantiga:

- Olha o sorvete que te prometi 1 no rio.

Deixei uma nota grauda no chapéu que recolhia
ofertas dos passantes. Ja na estrada, eu ainda can-
tarolava: Nhanderu, nhanderu. Entdo Benzinha disse
que os indios bem que merecem um refresco, depois
de 500 anos de contato conosco, os tais civilizados.
Que Tupa te ouca, meu bem.

*0 escritor Luiz Roberto Guedes publicou Como ser ninguém na cidade grande (Penalux, contos, 2018).

SUPERHIPER » Fevereiro 2019




VENDAS
GOIANIA/GO - 62 3636-2017
UBERLANDIA/MG - 34 3292 6191

www.startquimica.com.br

Se o consumidor busca

qualidade com economia

e vocé precisa de melhores margens
e giro rapido, a resposta € uma so:

Linha TUFF. A mais completa.

NOVAS EMBALAGENS
COM MAIOR APELO DE PDV

_.L

—_—TT \

OPORTUNIDADE PRA RENTABILIZAR!
Categoria com alto crescimento e com

“—— Pesquisa KANTARWORDPANEL2018 melhor entrega de margens —

42 marca de alvejante sem cloro
mais vendida do Brasil

o1z, P 0O mix mais completo na categoria
@ » Nova formulacao mais eficiente
@ » Marca com forte apelo de confiabilidade

» Alto potencial de rentabilidade

someomenns  RATINHO/ 6Bt
& J

MPDVs RADIO INTERMET ™ REVISTAS



Alimente-se Bem,Viva Bem.

A

AJINOMOTO

COMPRE B UNTDADES

Enxoval completo de materiais
para garantir a visibilidade no POV

'#!hﬁéﬁﬁhi

PE FaER
- 1684 o il
ey =l
s
- b
mm:m P . ca wi&h
0 BoM LT L ﬁ '

Cerfificodo de AutorizocBo CAIXA 4-7254,/2018. Promaoctes vilides de 14,1 /2019 0 15,/4,/2019, pora compeas efetuades no pedodo de 7/1/2019 a 15/4,/2019.

Comsulte condicbes de porficpocdo, requlomentes completos e datos dos sorfeios em www promecoomidfit.com be. *Premiogies entregues em cerfificodes de ouro. Imogens ilustofivis.

1 2 CADASTRE 0 CUPOM FISCAL EM:
DEMID® £/ou FIT™ PROMOCAOMIDFIT.COM.BR

i I. 1
| FF 1 | [ ¥
L - .
P T
[ kL

3 (ONCORRA A MUITOS
PREMIOS!

NOVIDADE

Incremente suas ven dﬂﬁ com

o NOVO MID® Guarana!




	1
	10
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

